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Informačné technológie  nás obklopujú v každodennom živote  doslova na každom kroku. 
Orientácia bežných ľudí vo výpočtovej a komunikačnej technike vzrastá každým rokom, ako 
aj  počet  domácností  s  internetovým  pripojením,  o  množstve  mobilných  telefónov  ani 
nehovoriac. Tento stav nám nepríde nijak nenormálny, ale len pre 40 – 50 rokmi o tom ľudia 
ani nesnívali. Ktoré firmy sa však zaslúžili o takýto rozvoj a ako tento rozvoj prebiehal?
Prečo  máte  v  kancelárii  doma  osobný  počítač  architektúry  PC?  Prečo  je  na  ňom,
s  najväčšou  pravdepodobnosťou  nainštalovaný  jeden  z  operačných  systémov  z  rady 
Microsoft Windows? A prečo, keď niečo hľadáte na webe tak prvú stránku, ktorú navštívite 
je portál  spoločnosti  Google? Ako to,  že ľudia boli  ochotní  čakať na chodníku niekoľko 
hodín pred otvorením predajní Apple, aby si domov odniesli ako prví svoj nový dotykový 
mobilný telefón? Prečo je firma IBM najväčšou IT spoločnosťou na svete, gigantom, ktorý 
poskytuje  najviac  služieb  v  oblasti  informačných  technológií  iným  obrovským  firmám
na  celom svete?  A  ako  mali  marketing  a  marketingové  stratégie  vplyv  na  vývoj  týchto
a ďalších firiem a získanie ich pozícií na trhu. Tieto otázky a odpovede na ne budú hlavným 
cieľom tejto práce.
Marketing je oveľa mladšou ekonomickou disciplínou ako niektoré iné, tak ako aj obor 
informačných  technológií  je   mladým firemným  odvetvím.  U  oboch  došlo  k  rapídnemu 
rozvoju  v  dvadsiatom storočí  a  pokračuje  v  ďalšom rozvoji  v  storočí  dvadsiatomprvom. 
Marketing prispel k zmene pohľadu na to, ako sa firmy dívajú na svoje trhy a ako sa správajú 
k  svojim  stálym,  príležitostným  alebo  potencionálnym  zákazníkom.  Zmena  z  trhu 
predávajúceho  na  trh  kupujúceho  priniesla  rozvoj  marketingových  stratégií  v  boji
o  zákazníka.  Toto  platí  aj  pre  trh  IT,  ako  pre  trh  koncových  zákazníkov  tak  aj  pre  trh 
priemyselný.  Úžasný  technologický  výdobytok  nemusel   znamenať  automatický  úspech
na trhu a často sa stávalo, že až konkurenčný výrobok alebo služba v určitej  modifikácii  
priniesol dobré výsledky predajnosti. V tejto práci sa pokúsim o celkový prierez úspešných 
produktov a úspešných firiem v IT, pričom sa zameriam na to, ktoré marketingové stratégie, 
nástroje a taktiky, viedli k tomuto úspechu. 
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Definícia problému a ciele práce
1. popis historického vývoju trhu informačných technológií
2. popis a analýza marketingových stratégií vybraných firiem pôsobiacich v IT sektore
3. porovnanie marketingových stratégií
4. posúdenie efektivity stratégií na českom trhu
5. vyhodnotenie efektivity a postavenie firiem na českom trhu
1 Marketing
Ľudia často redukujú pojem marketing na reklamu, dokonca zúženú iba na tridsať sekundové 
reklamné pasáže z  televízie  alebo rádia,  poprípade  nejakú formu inzercie  v dennej  tlači. 
Pritom reklama je len malou časťou marketingu. Čo to vlastne je marketing a kedy a kde 
vznikol?
Marketing vznikol začiatkom 20. storočia v Spojených štátoch. Dovtedy prevyšoval na 
trhoch dopyt nad ponukou a marketingové otázky nebolo treba riešiť. Ľudia kupovali len tie 
najzákladnejšie potreby, produkty boli veľmi podobné a bolo ich nedostatok. Postupom času 
sa začali trhy nasycovať a vznikať prebytky v produktoch a bolo treba riešiť otázky, na ktoré 
marketing vedel poskytnúť odpovede.
Výstižne vyjadriť podstatu marketingu by bolo komplikované, môžeme však povedať, 
že  podstatou  marketingu  je  snaha  nájsť  rovnováhu  medzi  požiadavkami  a  záujmami 
zákazníka  a  podnikateľského  subjektu.  Kľúčovým  bodom  každej  aktivity,  ktorá  má
s marketingom niečo spoločné je teda zákazník. [1]
Marketing by sa dal  zhrnúť do formulky „napĺňať potreby (zákazníka)  so ziskom.“ 
Jeho rozsah je však oveľa širší a jeho nástroje a šírku popisuje nasledujúca kapitola.
1.1 Rozsah a úloha marketingu
Definícií  a  popisov  marketingu  je  niekoľko  a  niektoré  z  najpoužívanejších  tu  uvediem, 
najčastejšie  sa  uvádza  definícia  od  Americkej  Marketingovej  Asociácie:  „marketing  je 
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činnosť, súbor inštitúcií, a procesov pre tvorbu, komunikáciu, doručovanie, a výmenu ponúk, 
ktoré majú hodnotu pre zákazníkov, klientov, partnerov, a spoločnosť ako celok“. [2]
Výstižne  marketing  zachytil  Peter  Drucker,   veľká  osobnosť  a  odborník  v  teórii 
managementu:  „Dá sa predpokladať,  že vždy bude existovať nejaký priestor  pre podporu 
predaja.  Ale  úlohou  marketingu  je  zredukovať  podporu  predaja  na  nepotrebnú  aktivitu. 
Úlohou marketingu je poznať spotrebiteľa tak dobre, že mu produkt alebo služba natoľko 
sedí, že sa predáva sám. V ideálnom prípade by mal marketing vyústiť v zákazníka, ktorý je 
pripravený kúpiť ihneď. Ostávalo by len spraviť produkt alebo službu dostupnou.“ [3]
Marketing  môže  znamenať  aj  „uvedomelé,  na  trh  orientované  vedenie  firmy alebo 
organizácie, kde zákazník je do istej miery alfou i omegou podnikateľského procesu.“ [4] Za 
najväčšieho  priekopníka  a  vedúcu osobnosť  marketingu  sa  však  považuje  Phillip  Kotler, 
preto by bolo hriechom nespomenúť aj jednu z jeho definícií: 
„Marketing  je  umenie  a  veda  pri  výbere  cieľových  trhov  a  získavanie,  udržanie
a  získavanie  zákazníkov  pomocou  vytvárania,  doručovania  a  sprostredkovania 
nadštandardnej hodnoty zákazníkovi.“ [5]
Všetky definície  sa pohybujú okolo pojmu zákazník,  hodnota a vzájomný prospech
a skutočne je to tak, pretože to čo je pre firmu či spoločnosť hodnotou v podobe predaných 
produktov či služieb a následných tržieb, tak pre zákazníka je hodnota vo funkciách produktu 
a možností, ktoré mu poskytuje. Marketing teda slúži k hodnotnému uspokojovaní ľudských 
potrieb prostredníctvom smeny. [6]
1.2 Marketingové koncepcie
Marketing a jeho filozofia a postoj k zákazníkovi sa postupne vyvíjal. Spôsob, ktorým firma 
ponúka  svoje  produkty  a  služby  a  uvádza  ich  na  trh  môžeme  popísať  marketingovou 
koncepciou.  Počas  dvadsiateho storočia  sa  vyvinulo  niekoľko marketingových  koncepcií, 
každá z nich špecificky ovplyvňuje marketingové aktivity podnikateľského subjektu. Sú to: 
výrobná koncepcia, produktová koncepcia, predajná, marketingová a sociálna. [4] 
1.2.1 Výrobná koncepcia
Jednou  z  najstarších  koncepcií  v  podnikaní  je  výrobná  koncepcia.  Obdobie  vzniku  je 
charakteristické  trhom  výrobcu,  t.j.  dopyt  podstatne  prevyšuje  ponuku.  Spotrebiteľ  je 
zameraný  na  čo  najnižšiu  cenu  a  nepreferuje  kvalitu.  Firmy  s  výrobnou  koncepciou  sa 
zameriavajú  na  čo  najväčší  objem výroby daného produktu  alebo  služby,  pri  dostatočne 
veľkom objeme výroby dosahujú úspor z rozsahu a tak minimalizujú cenu. Koncepcia je 
vhodná pri veľkom dopyte po danom produkte alebo službe a existuje dobrý predpoklad, že 
spotrebiteľské preferencie sa rapídne meniť nebudú.
1.2.2 Produktová koncepcia
Obdobie vzniku tejto koncepcie je charakteristické tým, že ponuka sa priblížila dopytu ale 
ešte stále nedošlo k vyrovnaniu. Firmy, ktoré používajú produktovú koncepciu sa primárne 
zaoberajú  kvalitou  ich  výrobkov  a  tiež  predpokladajú,  že  pokiaľ  akosť  ich  výrobkov  je 
dostatočne vysoká, zákazníci budú ich produkty vyhľadávať a kupovať. 
1.2.3 Predajná koncepcia
Predajná  koncepcia  (selling  concept)  je  jednou  z  najagresívnejších  marketingových 
koncepcií,  pretože  sa v prvom rade zameriava  na predaj  a  podporu predaja  špecifického 
produktu  a  nie  na  zákazníkove  potreby a  preferencie.  Vzniká  v 30.  rokoch v USA,  kde 
dochádza na trhu k výrazným zmenám. Vychádza z predpokladu, že keby boli spotrebitelia 
ponechaní sami sebe, veľa produktov by si pravdepodobne vôbec nekúpili. Treba zákazníka 
presvedčiť.  Firmy  sa  preto  viac  orientujú  na  reklamu,  propagáciu  a  podporu  predaja. 
Koncepcia  je  veľmi  agresívne  prevádzkovaná  u  málo  vyhľadávaného  tovaru,  na  ktoré 
zákazníci  sami  ani  nepomyslia,  môže  to  byť  napríklad  poistenie,  rôzne  knihy  apod. 
Nadbytočné zásoby firiem, ktoré praktizujú predajné koncepciu, Firmy majú za cieľ predať 
to, čo vyrábajú, a nie vyrábať to, čo si zákazníci želajú.
1.2.4 Marketingová koncepcia
Marketingová  koncepcia  je  pravdepodobne  najbežnejšou  koncepciou  v  súčasnom 
marketingu.  Vznikla  v  päťdesiatych  rokoch  20.  storočia  v  USA.  Namiesto  filozofie 
zameranej  na  výrobu  a  predaj  produktu  sa  táto  koncepcia  odvíja  od  reakcií  na  trh
a na potreby a túžby zákazníka. Úlohou nie je nájsť správneho zákazníka pre náš produkt ale  
ponúknuť  správne  produkty  vhodným  potencionálnym  zákazníkom.  Akceptovaním  tejto 
filozofie  podnik  uprednostňuje  riešenie  problémov  zákazníka  pred  riešením  vlastných 
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problémov.  Nasledovanie marketingovej  podnikateľskej  koncepcie znamená rešpektovanie 
nasledujúcich princípov:
• orientácia  na zákazníka  a to  definovaním potrieb zákazníka  z  jeho pohľadu a nie
z pohľadu podniku,
• budovanie vzťahov so zákazníkmi na základe nepretržitého kontaktu s nimi,
• orientácia na cieľové trhy, pretože je nereálne, aby sa podnik usiloval o všetky trhy
a uspokojovanie všetkých potrieb,
• koordinácia  všetkých  marketingových  funkcií  a  činností  s  ostatnými  činnosťami 
podniku (všetci zamestnanci podniku sú si vedomí, že ovplyvňujú stupeň uspokojení 
potrieb zákazníka),
• nepretržitosťou  marketingu  ako  procesu  (marketing  je  plynulou  činnosťou
a nie jednorázovou akciou, 
• dosiahnutie cieľov podniku. [1]
1.2.5 Sociálna marketingová koncepcia
Ďalším vývojovým stupňom v marketingu e tzv. sociálna koncepcia. Vychádza z požiadavku 
na výrobcom a predajcov, aby ich činnosti nielen viedli k dokonalému uspokojovaní potrieb 
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Obr 1.1:  Rozdiel medzi predajnou a marketingovou koncepciou [5]














zákazníka  ale  aby  zároveň  nemala  nepriaznivý  vplyv  na  kvalitu  životného  prostredia
a  na  fungovanie  ľudskej  spoločnosti.  Cieľom  spoločensky  orientovaného  marketingu  je 
zlepšenie  kvality  života.  Vznikol  ako  reakcia  na  výhrady  voči  marketingu,  že  zvyšuje 
náklady a následne aj ceny, je nátlakových voči zákazníkom a neprináša tovar alebo užitočné 
statky  sociálne  slabším  vrstvám.  Okrem zlepšovania  kvality  života  je  ďalším  cieľom aj 
spoločenská zodpovednosť, teda riešenie sociálnych, etických a environmentálnych otázok. 
Prehľad podnikateľských koncepcií v čase zobrazuje nasledujúca ilustrácia:
1.3 Orientácia na zákazníka
Podnik v trhovom hospodárstve prežíva tak, že vyrába tovar alebo poskytuje služby, 
ktoré sú  zákazníci  ochotní a schopní kúpiť. Kvôli tomuto je zisťovanie spotrebiteľského 
dopytu  po  poskytovaných  produktoch  zásadné  pre  budúcu  životaschopnosť  podniku
a dokonca existenciu vo svojom obore. Mnoho firiem je dnes zameraných na zákazníka (tzv. 
trhová  orientácia).  To  znamená,  že  spoločnosť  zameriava  svoje  aktivity  a  produkty  na 
požiadavky zákazníkov. Všeobecne existujú tri  spôsoby, ako toto sledovať: spotrebiteľom 
riadený prístup, sledovanie a identifikácia zmien na trhu a prístup inovácií produktu.
V  spotrebiteľom  riadenom  prístupe,  požiadavky  spotrebiteľov  sú  hlavným  hnacím 
motorom  všetkých  marketingových  rozhodnutí.  Každá  stratégia,  či  už  podniková  alebo 
trhová  je  presadzovaná,  len  ak  prejde  testom  spotrebiteľského  výskumu.  Každý  aspekt 
ponuky  trhu,  vrátane  povahy  samotného  výrobku,  je  riadený  potrebami  potenciálnych 
spotrebiteľov. Východiskovým bodom je vždy spotrebiteľ. Dôvodom pre tento prístup je, že 
neexistuje  žiadny  dôvod  zbytočne  míňať  prostriedky  vo  vývoji  a  výskume  na  vyvíjanie 
produktov, ktoré ľudia nebudú kupovať. Z histórie poznáme veľa produktov, ktoré boli na 
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trhu  úplným  komerčným  zlyhaním  aj  keď  sa  v  skutočnosti  jednalo  o  technologický 
výdobytok.
Prístupov  k  podnikovým  a  marketingovým  stratégiám  môže  byť  niekoľko,
ale  za  tradičný  zobrazenie  marketingových  aktivít  sa  považuje  marketingový  mix,  ktorý 
popisujeme v nasledujúcej kapitole.
1.3.1 Marketingový mix
Marketingové  aktivity  sa  vyskytujú  vo  viacerých  formách.  Jeden  z  tradičných  zobrazení 
marketingových aktivít pozostáva z marketingového mixu, ktorý definoval Jerome McCarthy 
začiatkom 60. rokov v USA. V marketingovej  terminológii  sa označuje ako tzv.  Štyri  P,
a to z anglického Product, Place, Price, Promotion. V ČR a SR sa skôr stretáme s označením 
marketingový mix.
Zostavovanie  marketingového  mixu  ovplyvňuje  budúce  distribučné  kanále,
ako aj  budúcich konečných spotrebiteľov.  Spoločnosť musí  pripraviť  vhodnú kombináciu 
produktov, služieb a cien a využívať všetky aspekty komunikačného mixu (reklama, podpora 
predaja, public relations,  priamy marketing atď) chopiť sa obchodných kanálov a osloviť 
zákazníkov. 
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Firma môže zmeniť cenu výrobkov alebo svoje výdavky na inzerciu a podporu predaja 
v krátkodobom horizonte. Vyvinúť nové produkty a meniť distribučné kanály dokáže však 
len v dlhodobom horizonte. Podniky tak zvyčajne robia menej zmien z jedného obdobia na 
druhé v krátkodobom horizonte, ako by počet premenných v marketingovom mixe mohol 
naznačovať.
Štyri  komponenty  marketingového  mixu  (angl.  four  Ps)  vyjadrujú  náhľad 
predávajúceho na marketingové nástroje. Zo spotrebiteľského hľadiska redefinoval Robert 
Lauterborn štyri P na štyri C, a to následovne:
P  roduct   (produkt) - C  ustomer solution   (riešenie pre zákazníka)
P  rice   (cena) - C  ustomer cost  (zákazníkove náklady)
P  lace  (distribúcia) - C  onvenience   (dostupnosť)
P  romotion   (propagácia) - C  ommunication   (komunikácia)
       Koncepcia  4 P vs. 4 C
Úspešné firmy poskytujú zákazníkom svoje produkty a služby ekonomicky,  teda zo 
ziskom a to pri efektívnej komunikácii.  Všetky aspekty marketingovej komunikácie spolu 
majú  za  úlohu  prinášať  hodnotu  spotrebiteľovi  a  zároveň  maximalizovať  svoj  účinok, 
pôsobiť tzv. synergicky.  Implementácia  marketingových aktivít  musí  byť teda systémová. 
Firmy musia integrovať svoje systémy pre riadenie dopytu, riadenia zdrojov a správu siete. 
Integrované komunikačné stratégie zahŕňajú televíziu, rozhlas, tlač a reklamu, PR, webové 
komunikácie a ich úlohou je dopĺňať sa a prispievať k celkovej marketingovej stratégii.
1.4 Strategický marketing
Pod  pojmom  strategický  marketing  (SM)  rozumieme  taký  proces,  ktorý  umožňuje 
organizácii sústrediť svoje obmedzené zdroje na najväčšie príležitosti pre zvýšenie predaja
a dosiahnutia  trvalo  udržateľnej  konkurenčnej  výhody.  SM sa sústreďuje okolo kľúčovej 
myšlienky, kde spokojnosť zákazníka je hlavným cieľom. Tento proces ovplyvňuje celkový 
smer  a  budúcnosť  firmy,  a  preto  je  pre  celý  proces  potrebná  znalosť  makroprostredia, 
mikroprostredia a obsluhovaných trhov. [8] Východiskom strategického marketingu je voľba 
cieľového  trhu  a  strategického  segmentu  alebo  segmentov,  na  ktoré  by  sa  firma  mala
v záujme dosiahnutia stanovených cieľov zamerať. Strategický marketing kombinuje vývoj 
produktov (development), ich propagáciu (promotion), distribúciu (distribution), oceňovanie 
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(pricing),  riadenie  vzťahov  (relationship  management)  a  ďalšie  prvky.  SM  identifikuje 
firemné  marketingové  ciele,  a  vysvetľuje,  ako  budú  dosiahnuté,  ideálne  v  stanovenom 
časovom intervale. SM určuje výber segmentov cieľového trhu, stanovenie pozície na trhu 
(positioning), marketingový mix a alokáciu zdrojov. Tento prístup je najefektívnejší, ak je 
nedeliteľnou  časťou  celkovej  stratégie  podniku,  a  spoludefinuje,  ako  bude  organizácia 
úspešne pristupovať k zákazníkom, príležitostiam a konkurencia na trhu.
Voľba  cieľového  trhu  na  ktorom  chce  byť  firma  úspešná  a  kde  sa  chce  presadiť 
pozostáva z troch základných krokov a to: segmentáciou trhu, výber cieľového trhu alebo 
viacerých  cieľových  trhov  a  výber  pozície,  ktorú  chce  firma  so  svojimi  produktami
či službami na cieľových trhoch dosiahnuť.
Segmentáciou  trhu  (segmentation)  rozumieme  proces  rozdelenia  trhu  do  určitých 
homogenných skupín zákazníkov, kde každá skupina je charakteristická inými potrebami, 
túžbami alebo správaním, a môžu vyžadovať rôzne produkty alebo služby.  Trhy môžeme 
deliť  niekoľkými  kritériami,  ako  napríklad  geografickým  umiestnením,  trh  koncového 
zákazníka  alebo  priemyselný  trh,  alebo  ich  kombináciami.  K  základným  metódam 
segmentácie trhu patria metódy demografické, geografické, psychografické a behaviorálne. 
Potom tržné segmenty sú skupiny zákazníkov, ktoré zhodným spôsobom reagujú na použité 
marketingové nástroje (produkt, cena, miesto predaja a marketingovú komunikáciu). Cieľom 
segmentácie  je  ohodnotiť  rozdiely  v  potrebách  a  želaniach  a  identifikovať  segmenty
v kombinácii produkt a trh.
Výber  cieľového  trhu  (targeting)  je  proces  vyhodnocovania  atraktivity  jednotlivých 
segmentov a výber segmentu alebo segmentov, o ktoré vedenie firmy uznalo za vhodné sa 
usilovať.
Stanovenie pozície (positioning) zahŕňa postoj, ktorý firma chce vybudovať, akým sa 
zákazníci budú dívať na produkty firmy v danom segmente a na firmu samotnú. Positioning 
určuje ako je výrobok alebo firma vnímaná v mysli spotrebiteľa a ako ich budú vymedzovať 
voči konkurencii. Ukladá informácie v mysli zákazníkov o výhodách značky a jej odlišnosti 
od konkurenčných značiek. [9] 
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Následujúci diagram ilustruje vývojové stupne strategického marketingu:
1.5 Marketingové plánovanie
Cieľom marketingového plánovania je vytvoriť plán pre firemné marketingové aktivity. Toto 
plánovanie je súčasťou strategického plánovania firmy. Obecne môžeme povedať, že proces 
marketingového  plánovania  je  odvodený  od  celkovej  firemnej  stratégie.   Vo  väčšine 
organizácii je strategické plánovanie je každoročný proces, typicky pokrýva iba jeden rok 
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Obr 1.4: Vývojové stupne strategického marketingu [4]
dopredu, niektoré veľké nadnárodné firmy môžu však pracovať aj  s  dlhšími  plánovacími 
obdobiami,  a  to  tri  až  päť  rokov.  Niektoré  firmy  označujú  svoje  strategické  plánovanie
za  strategické  marketingové  plánovanie,  čím  zdôrazňujú  svoju  tržnú  orientáciu. 
Marketingové plánovanie pozostáva z niekoľkých krokov:
1. Situačná analýza
2. Stanovenie marketingových cieľov
3. Formulovanie marketingových stratégií
4. Zostavenie marketingových programov
5. Zostavenie rozpočtov
6. Preskúmanie výsledkov, revidovanie cieľov, stratégií a programov
Typy a štýly plánovania
Existujú rôzne typy plánovania, môžeme ich deliť z hľadiska času, rozhodnutí, podľa 
organizačnej úrovne a podľa štýlu plánovania.
Plánovanie podľa času:
• krátkodobé plánovanie (short-term planning),
• strednedobé plánovanie (medium-term planning),
• dlhodobé plánovanie (long-term planning).
Plánovanie podľa typu rozhodnutí:
• strategické  plánovanie  (strategic  planning)  predstavuje  výber  stratégie
k dosiahnutiu cieľov firmy,
• operatívne  plánovanie  (operational  planning)  obsahuje  plánovanie  činností
pre úspešné naplnenie stratégie.
Plánovanie podľa organizačnej úrovne:
• v rámci koncernu,
• v rámci divízie,
• v rámci korporácie,
• v rámci firmy,
• v rámci SBU (z angl. Small Business Unit)
• v rámci produktu,
• v rámci značky.
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Plánovanie podľa štýlu:
• „zhora dole“ (top-down  planning)
• „zdola hore“ (bottom-up planning)
• stanovenie cieľov „zhora dole“, plánovanie zdola hore“ (goals-down plans-up 
planning)
Marketingové  plánovanie  sústreďuje  pozornosť  na  skutočné  problémy,  ukazuje  potrebu 
zmien, núti rozlišovať alternatívy a učí zmenám postojov tím, že názory musia byť podložené 
faktami. (kapitola prevzatá z [4])
Nasleduje popis jednotlivých krokov marketingového plánovania.
1.5.1 Situačná analýza
V situačnej  analýze  podnik  skúma  a  vyhodnocuje  situáciu  a  trendy vo firme  a  na  trhu,
v ktorom firma podniká. Firma najprv musí pochopiť jej vonkajšiu a vnútornú situáciu, čo 
zahŕňa  zákazníkov,  trhové  prostredie,  a   na  vlastné  schopnosti.  Okrem  toho  potrebuje 
prognózovať trendy v svojom prostredí. 
SWOT analýza sa často používa ako hlavná časť situačnej analýzy. SWOT je skratka, 
ktorá  odkazuje  na  silné  a  slabé  stránky,  príležitosti  a  hrozby  (strengths,  weaknesses, 
opportunities and threats). 
Ďalšou použiteľnou metódou je pre vykonanie  situačnej  analýzy je 5C analýza.  5C 
analýza  je  prieskum  okolia  v  piatich  kľúčových  oblastí,  ktoré  sú  použiteľné  hlavne
pre  marketingové  rozhodovanie  a  plánovanie.  Pokrýva  vnútornú,  mikro-okolie  a  makro-
okolie.  5C  je  rozvinutá  3C  analýza,  ktorej  podstatou  je  analýza  firmy,  zákazníkov
a konkurencie  (company,  customers,  and  competitors).  Štvrtým a  piatym analyzovanými 
faktoromi v 5C sú spolupracovníci (angl. collaborators) a klíma (angl. climate).
Existujú aj ďalšie metódy použiteľné pre situačnú analýzu, vymenujeme iba niektoré
a to: metódy portfólio analýzy (BCG matica, GE matica, matica životného cyklu prostredia), 
analýza skúsenostného efektu, analýza  konkurenčnej výhody, analýza strategických skupín
a iné.
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1.5.2 Stanovenie marketingových cieľov
Marketingové  ciele  sú  odvodené  od  strategických  cieľov  firmy  a  predstavujú  konkrétne 
marketingové   zámery,  súbor  úloh,  ktoré  sa  vzťahujú  k  produktom  a  trhom  a  firma 
predpokladá, že budú splnené behom určitého časového obdobia. 
Z manažérskeho hľadiska by všetky ciele mali byť kvantifikované, to znamená, že by 
mali byť ohodnotené a merateľné čo do veľkosti a času. Väčšina podnikateľských subjektov 
si vytvára kombináciu cieľov, ako napr. ziskovosť, rast predaja, zvýšenie podielu na trhu, 
inovácie a dobrú povesť. Subjekt stanovuje tieto ciele a potom sa nimi riadi, čo sa nazýva aj 
MBO, z angl. management by objectives (MBO). Ciele by mali spĺňať tieto štyri kritériá:
1. Musia  byť  usporiadané  hierarchicky,  od  najdôležitejších  cieľov  k  najmenej 
dôležitým,
2. Ciele by mali  byť kvantifikované,  ak to je možné,  - cieľ "zvýšiť návratnosť 
investícií (ROI)" je lepšie definovaný následovne "zvýšiť návratnosť investícií 
o 15 percent do dvoch rokov." 
3. Ciele  by  mali  byť  realistické  –  mali  by  vychádzať  zo  situačnej  analýzy 
podnikateľského subjektu a nie uvádzať domnienky a zbožné želania.
4. Ciele  musia  byť  v  konzistentné  –  Nie  je  napríklad  reálne  zároveň 
maximalizovať tržby a zisky v jednom časovom horizonte. [5]
Medzi  možné  marketingové  ciele  môžeme  zaradiť:  podiel  na  trhu,  objem predaja, 
návratnosť  investícií,  ziskovosť,  zvýšenie  zákazníckej  základne  alebo  konkrétne  úlohy, 
napríklad vstup na určitý trh, zavedenie nového alebo inovovaného produktu, na trh, zníženie 
cien  určitých  produktov,  zmena  kontraktačných  podmienok,  zaistenie  významnej 
propagačnej  akcie,  rozšírenie  foriem  predaja,  zúženie  distribučnej  siete,  zníženie 
marketingových nákladov atď. [4]
1.5.3 Formulovanie marketingových stratégií
Marketingové stratégie všeobecne slúžia ako základná opora pre marketingové plány
s  cieľom  naplniť  potreby  trhu.  Marketingové  ciele  iba  určujú  kam  chce  podnikateľský 
subjekt smerovať, stratégie určujú, ako sa tam dostať. Plány a ciele sú všeobecne testované 
na merateľné výsledky.  Obyčajne sa marketingové stratégie vyvíjajú ako viacročné plány, 
zatiaľ čo taktické plány upresňujú konkrétne opatrenia počas daného roku. Časové horizonty, 
na ktoré sa vzťahuje marketingový plán, sa líšia podľa spoločnosti, priemyselného odvetvia 
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atď.  Plánovacie  intervaly  sa  skracujú  s  narastajúcou  rýchlosťou  zmien  v  mikro
a makroprostredí firmy.  Marketingové stratégie sú dynamické a interaktívne,  čiastočne sú 
plánované  a  čiastočne  neplánované.  Marketingová  stratégia  vyžaduje  dôkladný  prieskum 
vnútorného i vonkajšieho prostredia (SWOT analýza).  Medzi faktory interného prostredia 
patria marketingový mix, výkonnostná analýza a strategické obmedzenia podniku. Kľúčovou 
súčasťou marketingovej stratégie je udržať firemný marketing v súlade s firemným poslaním. 
V strategickom pláne firma identifikuje obchodné alternatívy, vytvára odvážne ciele, určuje 
optimálne  zloženie marketingového mixu na dosiahnutie  týchto cieľov a navrhuje detaily 
implementácie.  Posledným  krokom  vo  vývoji  marketingovej  stratégie  je  vytvoriť  plán
pre monitorovanie a kontrolu priebehu plánu.
Najznámejšie  sú  Porterove  generické  stratégie,  a  to  stratégia  vodca  v  nákladoch, 
stratégia odlíšenia (diferenciácie) a stratégia koncentrácie (focus).
1. Stratégia nákladového vodcovstva: firma sa sústredí na dosiahnutie nízkych 
nákladov výroby a  distribúcie, tým pádom si vytvára schopnosť stanoviť ceny 
na  nižšiu  úroveň  než  jej  konkurenti.  Firmy,  ktoré  presadzujú  tútp  stratégiu 
musia byť dobré v oblasti vývoja, nákupu, výroby a fyzickej distribúcie. Menej 
zručonsti však potrebujú v oblasti marketingu. Problémom tejto stratégie je, ak 
iné podniky budú presadzovať ešte nižšie náklady a dobehnú tak firmu, ktorá 
vsádzala celú svoju budúcnosť na nízke náklady.
2. Stratégia  odlíšenia:  firma  kladie  dôraz  na  čiastkový prvok marketingového 
mixu (napr. akosť, kvalitu, servis, cenu), ktorý zákazníci považujú za dôležitý,
a tým si vytvára predpoklad pre konkurenčnú výhodu.  Firma buduje tie silné 
stránky, ktoré prispejú k predpokladanému odlíšeniu na trhu. Spoločnosť, ktorá 
chce zaujať vedúce postavenie na trhu v kvalite svojich výrobkov musí vyrábať 
výrobky  z  tých  najlepších  súčastí,  pedantne  ich  kontrolovať  a  efektívne 
komunikovať ich vysokú kvalitu zákazníkom.
3. Stratégia koncentrácie:  firma sa zameria na jeden alebo na niekoľko užších 
tržných segmentov. Týmto spôsobom môže získať o každom segmente hlboké 
znalosti a zároveň vytvárať bariéry vstupu tým, ostatné podnikateľské subjekty 
ju  budú považovať  za  špecialistu.  Firma  následne  môže  pre  každý  segment 
zaujať stratégiu odlíšenia alebo nákladového vodcovstva.
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Kotler vymedzuje štyri typy stratégií. Podnik sa môže rozhodnúť pre stratégiu tržného 
vodcu (leader), tržného vyzývateľa (challenger), nasledovateľa (follower) alebo „výklenkára“ 
(nicher, niche market - stratégia tržných ník).
1. Stratégia tržného vodcu   – firma usiluje o udržanie svojej tržnej pozície. Firmy 
usilujú  o  rozšírenie  celkového  trhu,  udržanie  tržného  podielu  vo  vnútri 
celkového trhu a popri tom o zvýšenie tržného podielu. Firma sa sústreďuje na 
upevnenie svojej pozície a posilnenie hodnoty svojej značky.
2. Stratégie  tržného  vyzývateľa   –  firma  sa  snaží  o  dostihnutie  tržného  vodcu 
zvyšovaním svojho podielu na trhu ofenzívnou stratégiou voči vodcovi alebo 
iným malým podnikom v danom segmente.  Využívaná je politika produktov 
nižšej  akosti  a  nižšej  ceny  alebo  naopak  politika  špičkových  produktov 
vynikajúcej kvality.
3. Stratégia  nasledovateľa   – firma sa prispôsobuje konkurencii  v obore,  hlavne 
tržnému vodcovi. Úspešné stratégie tržných nasledovateľov sa často vyznačujú 
zručnou  segmentáciou  trhu  a  zameraním  sa  na  rentabilitu  na  úkor  tržného 
podielu.
4. Stratégia  tržných  ník   –  táto  stratégia  je  vhodná  pre  menšie  podniky,  ktoré 
obsluhujú časť trhu, ktorá vyžaduje špeciálne schopnosti a je zároveň pre väčšie 
podniky  málo  atraktívna.  Špecializácia  sa  môže  deliť  podľa  trhu,  skupín 
zákazníkov, produktov, technológií atď s cieľom získať konkurenčnú výhodu
v určitej oblasti.
1.5.4 Zostavenie marketingových programov
Vedenie firmy musí pretaviť marketingovú stratégiu na konkrétne marketingové programy, 
musí  rozhodnúť  o  základných  marketingových  výdavkoch,  aktivitách  a  o  alokácii 
prostriedkov.  Keď  firma  úspešne  vyvinie  svoje  hlavné  marketingové  stratégie,  musí 
vypracovať  podrobné  marketingové  podporné  programy.  Akákoľvek  vynikajúca 
marketingová stratégia môže stroskotať na nevhodnej alebo neúplnej implementácii. Ak sa 
firma  napríklad  rozhodla  pre  vedúce  postavenie
na trhu v technológiách, musí vytvárať také programy, ktoré povedú k posilneniu oddelení 
V&V (výskum  a  vývoj,  angl.  R&D –  Research  and  Develepment),  musí  zhromažďovať 
technologickú  inteligenciu,  vyvíjať  výrobky  najnovších  technológií,  vyškoliť  schopný
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a  technicky zdatný  tím predajcov a  dealerov a  prísť  na trh  s  nápaditou  reklamou,  ktorá 
vhodne podá prednostné technologické postavenie firmy zákazníkovi.
1.5.5 Realizačná etapa
Realizačná  etapa  marketingového  procesu  znamená  uvedenie  marketingového  plánu 
správnym spôsobom do každodennej praxe. V tejto etape sa verbálne a číselne vyjadrené 
ciele,  plány  a  programy  menia  na  reálne  výrobky  a  služby.  Etapa  zahŕňa  realizáciu 
marketingového plánu a vytvorenie marketingovej organizácie, ktorá plán zostaví a napokon 
prevedie do praxe. Pri realizácii marketingového plánu sa aplikujú už definované stratégie
a to tak, že stratégie musia:
1. byť  posunuté  do  denných  marketingových  aktivít  (časový  rámec,  špecifikácia
a znalosť strategických zámerov, prostriedky k ich dosiahnutiu, kvantifikačné merítka 
cieľov)
2. sa prejaviť v spôsobe, akým podnik vykonáva a organizuje konkrétne činnosti a nájsť 
svoj odraz v podnikových hodnotách,
3. byť vidieť vo faktickej práci marketingových manažérov (za realizáciu je zodpovedná 
konkrétna osoba, presne vymedzené úlohy, termíny konečného plnenia) a výsledkoch 
podniku i v prípadnom prispôsobení sa priebežným zmenám. [1]
1.5.6 Kontrola výsledkov, revidovanie cieľov, stratégií a 
programov
Záverečnou fázou každého marketingového plánovania je stanovenie cieľov alebo normy, 
aby mohla firma monitorovať akýkoľvek pokrok (alebo stagnáciu). Preto je dôležité, aby sa 
do   plánov  zaraďovali  obe  veličiny,  časové  aj  kvantitatívne,  súčasne.  a  časovej  do 
marketingové ciele  (napríklad  získať dvadsať percentný podiel  na trhu v priebehu dvoch 
rokov).
Sústavné zmeny v makro aj mikroprostredí firmy znamenajú, že predpoklady a odhady 
je potrebné často meniť,  a teda je potrebné revidovať aj  plány.  Najdôležitejším aspektom 
ostáva neustálé monitorovanie výkonu firmy. Najčastejším plánovacím cyklom sa ukázal byť 
štvrťročný  vyhodnocovací  cyklus.  Variantou  tohto  typu  vyhodnocovania,  je  využitie  tzv 
kĺzavých  plánov  (angl.  sliding  plan  alebo  rolling  plan),  kde  sa  po  každom štvrťročnom 
vyhodnotení  vytvorí  alebo  zreviduje  plán  na  ďalší  rok,  ďalších  dvanásť  mesiacov.  Toto 
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plánovanie môže spotrebovať viacero prostriedkov, ale zaručuje zakomponovanie najnovších 
informácií a poznatkov do plánu a udržuje čo najrealistickejšiu implementáciu plánu.
Marketingové plánovanie  je  platné  iba ak sa skutočne  používa na kontrolu rozvoja 
firmy, za  úspechom plánov stojí reálna implementácia, kontrola a pravidelné revidovanie.
V následujúcej  kapitole  uvedieme stručný historický prierez  výpočtovou technikou, 
popíšeme všeobecný rozvoj v tejto oblasti a zameriame sa na marketingovo úspešné produkty 
v danom čase vývoja.
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2 Historický prehľad informačných 
technológií
História výpočtovej techniky siaha oveľa ďalej ako do 40. rokov dvadsiateho storočia, do 
obdobia sálových počítačov, ako by sa mohlo zdať. Dejiny matematických výpočtov, alebo 
akýchkoľvek výpočtov siahajú až do 2400 rokov pred naším letopočtom, kedy Babylónčania 
vyvinuli  tzv.  Abakus,  teda  počítadlo.  Bola  to  prvá  mechanická  pomôcka  pri  výpočtoch, 
mimochodom, dodnes sa používa v niektorých krajinách, u nás ju tiež môžeme nájsť ako 
pomôcku alebo hračku pre deti. S postupným vývojom matematiky a vývoju v teórii čísel sa 
zlepšovali  aj  pomôcky  a  nástroje  používané  pri  výpočtoch.  Číňania  v  11.  storočí  p.n.l 
vyvinuli prvé zariadenie, ktoré používalo diferenciálne nástroje pre potreby výpočtov; neskôr 
v 2. storočí p.n.l. prepracovali a vylepšili abakus, ktorý je známy ako čínsky abakus. Vývoj 
matematiky  a  výpočtových  strojov  pokračoval  a  počas  stredoveku  sa  pokúsilo  niekoľko 
európskych filozofov a mysliteľov prísť s analógovými počítacími  zariadeniami,  môžeme 
spomenúť pokusy Ramona Llulla v 13. storočí alebo Blaisa Pascala (1623 - 1662), ktorý 
počas  svojho  života   vytvoril  niekoľko  počítacích  strojov.  Nazývali  sa  Pascaline  a  boli
to mechanické zariadenia, ktoré zvládali základné operácie s číslami ako sčítanie a odčítanie. 
Gottfried  Leibniz  neskôr  v  17.  storočí  zdokonalil  Pascalove  zariadenie  a  pridal  operácie 
sčítanie a odčítanie. Leibniz zároveň popísal binárnu numerickú sústavu, ktorá sa neskôr stala 
základným  kameňom  modernej  výpočtovej  techniky.  V  dvadsiatych  rokoch  19.  storočia 
nadviazal Charles Thomas na prácu Leibniza a zostrojil prvý úspešný a hromadne vyrábaný 
kalkulátor, ktorý bol schopný sčítať, odčítať, násobiť a deliť. 
Začiatkom 19.  storočia  sa  objavili  iná  technológia,  ktorá  sa  stala  neskôr  základom
pre ukladanie dát, programových inštrukcií a aj spracovanie dát. Dierne štítky (angl. punch 
cards)  ako  technológiu  prvýkrát  použil   Joseph-Marie  Jacquard  pri  krosnách,  kde  každý 
štítok  obsahoval  vzor,  ktorý  sa  vtkal  do  tkaniny.  Zostavy  štítkov  bolo  možné  meniť
bez  zmeny  mechanického  nastavenia  krosien,  takže  štítky  boli  použité  pre  uloženie  dát
(o tkanom vzore) a krosná boli čistacie a zároveň interpretačné zariadenie. Neskôr anglický 
inžinier Charles Babbage mal ambíciu vyvinúť všeobecný analytický stroj pre potreby lodnej 
navigácie.  Vo  svojich  návrhoch  pracoval  práve  s  Jacquardovými  diernymi  štítkami
pre ukladanie dát.  Na konci  19.  storočia  američan  Herman Hollerith  použil  dierne  štítky
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nie  na  riadenie  nejakého  výrobného  procesu  ale  na  ukladanie,  zber  a  manipuláciu  dát. 
Hollerithov stroj používal mechanické relé na zvyšovanie počítadiel vo svojom stroji. Jeho 
prístroj  bol  použitý  v  USA v  roku  1890  na  sčítanie  ľudu  a  zaznamenal  značný  úspech
pre presné spracovanie výsledkov v dobrom časovom horizonte (v porovnaní s inak ručným 
spracovaním sčítania). Hollerithova spoločnosť sa nakoniec stala základom spoločnosti IBM 
(International Business Machines). IBM vyvinulo z diernych štítkov mocný nástroj pre obor 
spracovávania dát a vyvinula niekoľko strojov, ktoré fungovali na tejto báze a mali komerčný 
úspech.  Bolo  dokázané,  že  táto  technológia  je  schopná  pracovať  s  diferenciálnymi 
rovnicami,  vykonávať  matematické  operácie  násobenie  a  delenie  a  pracovať  s  reálnymi 
číslami a desatinnou čiarkou na presnosť niekoľkých rádov. Firma IBM prenajímala stroje
s diernymi štítkami namiesto toho aby ich predávala. Väčšinou sa náklady na výrobu stroja 
splatili do dvoch až troch rokov, pričom stroje zostávali v prevádzke viac väčšinou 6 až 7 
rokov, v niektorých prípadoch 10 až 15 rokov. Po splatení nákladov sa tak v podstate jednalo 
o čistý zisk pre spoločnosť. Neskôr, počas druhej svetovej vojny tieto stroje okrem využitia 
na kancelárske účely sa uplatnili  aj  vo vojenskej technike,  a to na štatistické spracovanie 
ktryptografických správ. [10]
Pred vývojom osobných počítačov (PC – z angl. personal computer) prebiehala väčšina 
výpočtov ručne ľudmi. Nástroje, ktoré slúžili pri výpočtoch sa nazývali výpočtovými strojmi, 
alebo tak ako v súčasnosti, kalkulátormi. Ľudia, ktorí tieto nástroje a stroje obsluhovali, boli 
nazývaní  počítačmi  (angl.  computer).  Kalkulátory  sa  postupne  vyvíjali,  na  začiatku 
potrebovali nejakým spôsobom reprezentovať fyzikálnou veličinou čísla a hodnoty, (dĺžkou, 
hmotnosťou  apod.)  a  potom  operátor,  počítač,  rôznymi  manuálnymi  opáciami  dosiahol 
vypočítavanej  hodnoty.  V  súčasnosti  takýmto  počítacím  strojom môže  byť  logaritmické 
pravítko, kde na jednej strane nastavíme vypočítavanú hodnotu a na druhej strane pravítka 
odpíšeme  výsledok  logaritmu.  K  prudkému  vývoju  týchto  nástrojov  došlo  koncom  19.
a začiatkom 20. storočia, kde s objavením elektriny postupne bolo možné reprezentovať čísla 
a operácie pomocou rôznych napätí a prúdov.
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2.1 Rozvoj IT počas a po 2. svetovej vojne
Pred druhou svetovou vojnou sa mechanické a analógové počítače považovali za výdobytky 
techniky a technológie a považovali sa za budúcnosť výpočtovej techniky. Analógové stroje 
využívali  podobnosti  medzi  vlastnosťami  malých  čísel  v   matematike,  fyzických  súčastí 
stroja a fyzikálnych vlastností napätia a prúdov vo svojich elektronických komponentách. 
Používali  sa  na výpočty balistických  kriviek,  zotrvačnosti,  hybných síl,  rezonancie  apod.
S  nástupom  elektronických  súčastí  došlo  k  prudkému  rozvoju  a  mechanické  súčasti 
výpočtovej  techniky  boli  postupne  nahradzované  elektrickými.  Všetky  z  najznámejších 
výpočtových zariadení tej doby boli vyrábané ručne a používali elektrické relé a elektrónky 
vo  svojich  elektrických  obvodoch.  Stroj  nemeckej  konštrukcie  Z3,  ktorý  skonštruoval 
Konrad Zuse, bol dokončený roku 1941 a jeho základom boli telefónne relé. Stroj pracoval v 
binárnej sústave,  čo mu umožnilo dosahovať vyššej  spoľahlivosti výsledkov ako podobné 
stroje toho času, ktoré používali desiatkovú sústavu.
Počas Druhej svetovej vojny sa angličanom podarilo niekoľkokrát úspešne rozlúštiť 
šifrované  nemecké  vojenské  správy.  Alan  Turing,  autor  Turingovho  stroja  a  matematik, 
kryptografik a priekopník vo výpočtovej technike, a Gordon Welchman vyvinuli niekoľko 
elektromechanických  strojov  zvané  „bomby“  (podľa  pôvodne  poľských  dešifrovacích 
strojov), ktorými dešifrovali nemecký šifrovací stroj Enigma. [11]
V roku 1937 americký matematik a inžinier elektrotechniky, vtedy iba 21 ročný Claude 
Shannon  publikoval  svoju  diplomovú  prácu  na  MIT  (americká  univerzita  Massachusetts
Institute of Technology), v ktorej poukázal na paralelly medzi Boolovou logikou,  binárnou 
sústavou  a  elektrickými  komponentami  ako  relé  a  prepínače.  Jeho  práca  dala  základ 
praktickému návrhu budúcich elektrických obvodov.
Tesne pred vojnou začali vedci v laboratóriách IBM vyvíjať prístroj Harvard Mark I. 
Mark  I  bol  elektro  mechanický  počítač  na  všeobecné  využitie  postavený  a  spravovaný 
personálom z IBM pod vedením harvardského matematika Howarda Aikena. Jeho dizajn bol 
ovplyvnený Babbagovým Analytickým strojom, využíval desiatkovú sústavu a úložné kolesá 
a otočné prepínače ako aj elektrónky. Bol programovateľný diernymi štítkami a obsahoval 
niekoľko  kalkulačných  jednotiek.  Neskoršia  verzia  obsahovala  viacero  čítacích  hláv
a dokázala medzi nimi prepínať na základe podmienok predtým stanovených v programe. 
Mark I sa presunul do Harvardskej univerzity v máji 1944. Počas vojny sa v Amerike vyvíjal 
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ďalší,  tentokrát  plne  elektronický  počítač,  s  názvom ENIAC ,  angl.  Electornic  Numeral 
Integrator and Computer. Práce na ňom začali v roku 1943 a do produkcie sa dostal v 1945. 
Prvý  krát  v  histórii  kombinoval  vysokorýchlostné  elektronické  súčiastky  a  schopnosť 
vykonávať  programy  na  riešenie  rôznych  komplexných  problémov.  Dokázal  sčítavať
a odčítavať 5000 krát za sekundu, teda asi tisíckrát rýchlejšie ako akýkoľvek iný výpočtový 
stroj  tej  doby.  Pre  porovnanie  súčasné procesory pracujú miliardou  operácií  za  sekundu. 
ENIAC dokázal násobiť, deliť a počítať odmocniny. Celý stroj bol obrovských rozmerov, 
vážil 30 ton a obsahoval okolo 18 tisíc elektróniek, 70 tisíc odporov, 10 tisíc kondenzátorov, 
6 tisíc prepínačov, 1500 relé a jeho náklady na výrobu sa odhadovali na 400 tisíc amerických 
dolárov.  Napriek svojej  veľkosti  a  rýchlosti  výpočtov mal  tri  zásadné chyby:  príliš  málo 
pamäti (dokázal uložiť iba 20 čísel), mal príliš veľa elektróniek a preprogramovať celý stroj 
na  inú  úlohu  zabralo  niekoľko  hodín  alebo  aj  dní.  Inžinieri  sa  počas  jeho  prevádzky 
zameriavali na minimalizáciu vyhorenia elektróniek, čo bol v tej dobe hlavný obmedzujúci 
faktor prevádzky. Stroj sa používal skoro nepretržite následujúcich desať rokov. [10]
23
2.2 Dôležité míľniky a marketingové úspechy na 
trhu 
Počas práce na stroji ENIAC si americký matematik maďarského pôvodu John von 
Neumann  uvedomoval  jeho nedostatky  a  snažil  sa  ich  odstrániť  návrhom nového stroja. 
Tento  počítač  dostal  názov  EDVAC  (angl.  Electronic  Discrete  Variable  Automatic 
Computer) a tak ako ENIAC bol postavený pre americkú armádu, Laboratórium balistického 
výskumu. Obsahoval 6000 elektróniek, teda jednu tretinu zo počtu svojho predchodcu, vážil 
7,5  tony  a  jeho  náklady  sa  vyšplahali  takmer
k 500 tisíc americkým dolárom. Základným vylepšením bola redukcia počtu elektróniek, kde 
sa  elektrónková  pamäť  nahradila  pamäťou  so  spomalovacou  linkou,  išlo  o  pamäť
so sériovým prístupom.
Dôležitým  vylepšením  tohto  stroja  bol  ale  jeho  dizajn,  ktorý  navrhol  práve  von 
Neumann. Jednalo sa o tzv. von Neumannovu architektúru, kde dáta aj program boli uložené 
v  (elektronickej)  pamäti  počítača,  pričom  dáta  aj  program  bolo  možné  bez  zbytočných 
prestavieb  samotného  prístroja  meniť  a  tak  dynamicky  využívať  jeho  výpočtového 
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Obr 2.1: John von Neumann a sálový počítač ENIAC, zdroj [10]
potenciálu. Tento dizajn von Neumann popísal v akademickej práci o EDVACu  v roku 1945 
(First  Draft  of  a  Report  on  the  EDVAC).  Práca  sa  rýchlo  šírila  medzi  výrobcami 
počítačových  strojov.  Von Neumannova  architektúra  je  aj  v  súčasnosti  základom návrhu 
moderných počítačov.
2.2.1 Sálové počítače
S postupným vývojom hardwaru, zlepšovaním presnosti, operačného času bez chyby
a dostupnosti technológií sa začali sálové počítače objavovať aj v podnikateľskom prostredí. 
Prvým úspešným, masovo vyrábaným, sálovým počítačom bol UNIVAC (angl.  Universal 
Automatic  Computer)  vyrábaný  firmou  Remington  Rand.  Remingtom  predal  46  týhto 
počítačov,  pričom  každý  za  jeden  milión  dolárov.  Stroj  obsahoval  5200  elektróniek
a potreboval 125 kW elektriny na prevádzku. Do pamäte sa mu vošlo tisíc 11 decimálnych 
čísiel  so  znamienkom.  UNIVAC používal  vylepšené  magnetické  pásky  a  rýchlu  čítaciu 
hlavu. V roku 1952 IBM uviedlo na trh stroj IBM 701, prvý z úspešnej rady 700/7000 ako 
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Z anglického input – vstup
output – výstup
control unit – kontrolná jednotka
arithmetic unit – výpočtová jednotka
memory - pamäť















svoj  prvý  sálový  počítač  (angl.  Mainframe).  V  roku  1954  IBM  uviedla  úspešnejší
a  dospupnejší  model  IBM  650.  Stroj  vážil  900  kg,  zdrojová  jednotka  ďalších
1350  kg  a  stál  500  tisíc  amerických  dolárov,  pričom  prenájom  stroju  stál  3500  USD
za mesiac. Stroj používal pamäť založenú na magnetických jadrách (magnetic core memory), 
táto  technológia  sa stala  štandardom pre sálové počítače  na ďalších dvadsať rokov. IBM 
začala vyvíjať pre svoje stroje prvý programovací jazyk FORTRAN v roku 1955, vývoj trval 
dva roky, v 1957 bol publikovaný FORTRAN sa používa doteraz vo výpočtovo náročných 
aplikáciách ako sú numerická kalkulácia predpovedi počasia, výpočtová fyzika alebo chémia. 
2.2.2 Začiatky priemyslu osobných počítačov
V roku 1947 John Bardeen, Walter Brattain a William Shockley vynašli tranzistor na pôde 
firmy Bell Telephone Laboratories. Tranzistory postupne nahrádzali elektrónky v návrhoch 
počítačového hardvéru a od roku 1955 ich úplne nahradili.  Vznikla tak „druhá generácia“ 
počítačov. 
2.2.2.1 Objav tranzistoru – druhá generácia počítačov
Prvý  tranzistorový  počítač  bol  zostrojený  na  univerzite  v  anglickom  meste  Manchester 
(University of Manchester) v roku 1953. Stroj v neskoršej verzii používal 200 tranzistorov
a  1300  diód  a  mal  spotrebu  elektriny  150  wattov.  Napriek  značnému  technologickému 
pokroku stroj stále potreboval  niektoré mechanické časti  na perifériách.  Zo začiatku stroj 
fungoval v priemere 90 minút bez chyby,  čo bolo spôsobené vysokou vadovosťou prvých 
dodávok tranzistorov, neskôr sa priemerná bezchybová doba chodu stroju vylepšila. 
V porovnaní s elektrónkami majú tranzistory rad výhod, sú menšie, spotrebujú menej 
energie  na  prevádzku  a  teda  produkujú  menej  tepla,  tým  pádom  majú  menšiu 
pravdepodobnosť vyhorenia. Kremíkové tranzistory boli oveľa spoľahlivejšie ako elektrónky 
mali v podstate neobmedzenú životnosť a počítače tak mohli obsahovať obrovské množstvo 
obvodov na relatívne malom priestore.  Tranzistory radikálne zmenšili  veľkosti  počítačov, 
vstupné náklady ako aj náklady na prevádzku.
Príkladom úspešného počítača  druhej  generácie  sa  stal  stroj  IBM 1401,  ktorých  sa 
celkovo predalo viac ako 10 tisíc v rokoch 1960 až 1964.
Použitie tranzistorov  vylepšilo  nielen  procesory  ale  aj  periférne  zariadenia.  Veľký 
rozvoj zaznamenali technológie pre uloženie dát (prvé pevné disky) a vzdialené terminály. 
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Prvé počítačové terminály používali telefónnu sieť ako komunikačné médium a umožňovalo 
pracovať so strojmi výpočtového centra na diaľku stoviek kilometrov. Neskôr sa táto sieť 
terminálov stala základom pre prepojenú sieť sietí, Internet, ako ho poznáme dnes.
2.2.2.2 Integrovaný obvod – tretia generácia počítačov
Rozmach  počítačov  tretej  generácie  nastal  po  objavení  integrovaného  obvodu  Jackom 
Kilbym a Robertom Noyce. Tento objav viedol k ďalšiemu, kedy páni T. Hoff, F. Faggin
a S. Mazor vynašli mikroprocesor, alebo inak mikročip, vo firme Intel. Doteraz sa počítače 
používali iba vo veľkých spoločnostiach, univerzitách, vládnych úradoch a iných veľkých 
inštitúciách,  ktoré si  mohli  dovoliť  financovať  veľký a nákladný stroj  akým počítač  bol.
Zo začiatku  ľudia nepracovali  s  výpočtovou technikou priamo,  ale  väčšinou si  pripravili 
výpočtové  zadanie  vo  forme  diernych  štítkov,  ktoré  sa  potom  spracovávali  v  dávkach. 
Niekedy  človek  musel  čakať  na  výsledok  svojho  zadania  hodiny  alebo  celé  dni,  podľa 
dostupnosti  a  bezchybnej  prevádzke  stroju.  Neskôr  v  čase  vzdialených  telefónnych 
terminálov, sa delili viacerí pracovníci o výpočtovú silu jedného počítača, tento prístup sa 
používal vo vede a firemných aplikáciách.
S  hromadnou  výrobou  integrovaných 
obvodov došlo k prudkému zníženiu nákladov 
na  výrobu  a  teda  aj  k  zníženiu  cien. 
Miniaturizácia  mala  za  následok  zmenšenie 
počítačových  jednotiek  z  niekoľkých 
obvodových  dosiek  pre  logickú,  kontrolnú  a 
výpočtovú  jednotku  na  jeden  integrovaný 
obvod. Keď v roku 1972 firma Intel uviedla na 
trh  procesor  Intel  4004,  cena  mikročipov 
rapídne klesla. O dva roky neskôr Intel uviedol 
ďalší  procesor,  Intel  8080,  ktorý  sa  stal 
základom  pre  prvé  marketingovo  úspešné 
osobné počítače na svete.
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Obr 2.3: Inzercia na počítač Altair 8800 
v časopise Popular Electronics [12]
2.2.2.3 Altair 8800
Počítač Altair 8800 vyrobený a dodávaný firmou MITS sa stal prvým populárnym osobným 
počítačom. Pôvodne bol dodávaný formou poštovej objednávky ako skladačka pre nadšencov 
pre elektroniku a inzerovaný bol v časopise Popular Electornics, Radio-Electronics a iných 
podobných  časopisoch.  Firma  MITS  pôvodne  očakávala  predaje  vo  výške  niekoľko  sto 
kusov, pričom ich príjemne prekvapili  predaje, keď do konca roku 1975 predali  dve tisíc 
kusov. [12] 
Altair 8800 priťahoval jednotlivcov aj firmy, ktoré zaujímalo ovládanie ich produktov 
mikročipom. Počítač sa predával prekvapujúco dobre, napriek tomu, že nemal zo začiatku 
žiadny vlastný softvér. Neskôr Bill Gates a Peter Allen vyvinuli programovací jazyk BASIC 
pre Altair. Bol to prvý komerčný produkt Microsoftu.
2.2.3 Trojica PET, TRS-80 a Apple II
V druhej polovici sedemdesiatych rokov 20. storočia zápasilo niekoľko firiem na americkom 
trhu  o  naozaj  prvý  úspešný  osobný  počítač.  V  1977  prišli  na  trh  tri  stroje,  Apple  II, 
Commodore 2001 a TRS-80, ktorých sa predali spolu milióny kusov. Časopis Byte ich v čase 
ich uvedenia pomenoval ako „Trojica 1977“.[13]
Commodore PET (Personal Electronic Transactor) bol vyvinutý firmou Commodore 
International a bol dodávaný ako jedna jednotka, ktorá obsahovala klávesnicu,  čiernobiely 
monitor a kazetový prehrávač. Považoval sa za prvý osobný počítač na svete.
Za prvý úspešný počítač firmy Apple sa považuje produkt Apple II, ktorý prišiel na trh 
tri roky po svojom predchodcovi. Apple II jako prvý prišiel s farebnou grafikou, mal qwerty 
klávesnicu a rozširovacie sloty.  V produkcii bol osem rokov a do konca svojho životného 
cyklu sa predalo viac ako dva milióny kusov.
Posledný z trojice bol produkt firmy Tandy Corporation, počítač TRS-80. Jeho dvaja 
konkurenti boli technologicky oveľa vyspelejší, ale spoločnosť Tandy vlastnila sieť predajní 
RadioShack,  ktoré  produktu  zaručili  veľkú  distribučnú  sieť.  TRS-80  sa  predával  za  600 
amerických dolárov, čo bola polovičná investícia oproti stroju od Apple. Do konca svojej 
produkcie v roku 1981 sa predalo 1,5 milióna týchto strojov.
Na konci sedemdesiatych rokov existovala ďalšia značka spotrebnej elektroniky, ktorá 
naberala na sláve. Firma Atari bola známa značka na americkom trhu kvôli ich konzolovým 
hrám. Firma si ale uvedomovala, že konzole majú obmedzený životný cyklus a chcela sa 
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podielať  na  úspechu,  ktorý  zažívali  produkty  „trojice“.  Vďaka  svojím  skúsenostiam
so  spotrebnou  elektronikou  pre  domácnosti  vedeli  vyrobiť  odolné  počítače,  ktoré  stačilo 
zapnúť,  zasunúť kazetu a užívateľ mohol pracovať.  Produkty Atari  400 a 800 boli  hitom
na trhu, celkové predaje dosiahli 2 milióny kusov.
2.2.4 IBM PC a následný vývoj
V roku 1981 IBM uviedla na trh osobný počítač IBM PC ako odpoveď na Apple II. Výrobok 
spôsobil   výrazný  rozmach  a  rast  trhu  s  osobnými  počítačmi.  Toto  prvé  PC  fungovalo
na procesore 8088 od Intelu s taktom 4.77 MHz a používalo operačný softvér MS-DOS do 
firmy Microsoft. 
IBM  PC  sa  predával  za  2880  amerických  dolárov,  s  64  kB  operačnej  pamäte
a monitorom. Napriek popularite značky IBM, boli predaje na začiatku slabé, ale nasledujúci 
rok  sa  dramaticky  zvýšili.  Aplikácia  Lotus  1-2-3  bola  častokrát  dôvodom pre  kúpu  PC.
Od 1984 sa PC a jeho mnoho klonov predávali po 2 milióny kusov ročne, takmer toľko ako 
Commodore 64 a začínali zatieňovať predtým úspešné staršie stroje akým bol Apple II. Veľa 
spoločností považovalo IBM PC ako veľkú hrozbu.
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Obr 2.4: Rozdelenie trhu osobných počítačov počas rokov "trojice" [13]
Niekoľko  dovtedy  úspešných  firiem  ako  Commodore,  Apple,  Atari  a  Amiga  sa 
pokúšali  konkurovať  technologickému  gigantu  ďalším  vývojom  a  inováciami  svojich 
produktov. V roku 1984 Apple oznámil počítač Macintosh počas finále amerického futbalu 
Super Bowl. Jednalo sa o minútový film, ktorý režíroval známy režisér Ridley Scott, námet 
bol podľa utopického románu 1984 od spisovateľa Georga Orwella.   Reklamný spot stál
1,5 milióna dolárov a doteraz je jeho vysielanie vo finále Super Bowl považovaná za jeden
z najväčší marketingových ťahov v histórii.  [14] Zobrazuje hrdinku v bielom trikote, ktorá 
stelesňuje  Apple  Macitosh,  ktorá  porazí  „Veľkého  Brata“  ako  IBM  PC.   Macintosh,
s uvádzacou cenou 2495 dolárov, sa predával oveľa lepšie ako jeho predchodca Lisa, ktorú
si pri cene 10 000 dolárov si mohol dovoliť len málokto.
Firma  Commodore  zažívala  priaznivé  časy  so  svojimi  produktmi  Commodore  64
a Commodore 128. Bežal na nich operačný systém GEOS, ktorý bolo možné ovládať myšou 
alebo joystickom a dodávaný OS obsahoval  sadu grafických aplikácií.  Firemná neskoršia 
platforma Amiga,  ktorá mala  grafické  rozhranie  ako primárne  nastavenie,  sa  stala  veľmi 
populárnou.  Položila  základy  vývoju  osobných  počítačov  so  svojou  perfektnou  grafikou
a zvukom.
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Obr 2.5: Rozdelenie trhu osobných počítačov počas 8-bitovej éry [13]
2.2.5 Ovládnutie trhu IBM PC a klonmi
Na konci osemdesiatych rokov 20. storočia sa urýchľoval vývoj PC architektúry a mnoho 
nových firiem vstúpilo na trh. Firma Compaq sa stala jednou z najúspešnejších vo výrobe
a predaji PC kompatibilných strojov s počítačom od IBM. Napriek tomu, že iné architektúry 
ako  Amiga,  Apple  II  alebo  Atari  boli  výkonnejšie  alebo  lacnejšie,  PC  sa  stávalo 
priemyselným štandardom. Ešte pred rokom 1986 sa IBM PC a jeho klony stali leaderom na 
trhu s 50% podielom.
V roku 1985 poslal Bill Gates  list vedeniu Apple, k ktorom ich chválil za inovatívny 
dizajn  Macintoshu ale  podotkol,  že  sa  nestal  priemyselným štandardom tak  jako sa  ním 
stávalo  PC.  Za  dôvod  pokladal  lacné,  sto  percentne  kompatibilné  počítače  viacerých 
výrobcov,  ktoré  tlačili  vývoj  tejto  platformy  stále  dopredu.  Navrhol  plán  v  ktorom  by 
Microsoft pomohol firme Apple licencovať ich operačný systém a hardvérový dizajn ďalším 
výrobcom osobných počítačov. [15]
Manažment Apple tento dopis úplne odignoroval a vedenie sa radšej ďalej sústredilo na 
výrobu a inováciu počítačov vo vlastnej réžii.  V roku 1987 uviedli počítač Macintosh II, 
ktorý profesionáli  síce zbožňovali  ale  pri  cene 5500 dolárov za kus si  ho kúpilo len pár 
nadšencov a rozhodne sa nejednalo o nový, druhý priemyselný štandard.
Do  konca  osemdesiatych  rokov  platforma  IBM PC ďalej  posilňovala  v  predajoch, 
inováciách  v  hardvére  i  softvére.  Commodore  v  roku  1987  predstavil  výkonnejší
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Obr 2.6: Rozdelenie trhu osobných počítačov počas 16-bitovej éry [13]
a  rozšíriteľný  počítač  Amiga  2000,  s  uvádzacou  cenou  1495  dolárov  a  lacnejšiu  verziu 
Amiga 500 za 600 dolárov. Amiga 500 mala nahradiť starší stroj Commodore 64 ako lacný, 
ale  výkonný  domáci  počítač  pre  masy  a  naozaj,  predaje  rástli  a  v  roku  1991  dosiahli
cez 1 milión predaných jednotiek. 
Atari  ST  strácala  svoju  pozíciu,  predaje  pomaly  klesali,  pretože  lepšie  hry  začali 
vychádzať  špeciálne  navrhnuté  pre  Amigu  500.  Atari  neuviedol  žiadne nové modely  ST 
okrem verzie s extra predinštalovanou RAMkou. Ale vďaka tomu, že ST obsahovalo MIDI 
port v každom svojom modele, bol tento počítač jednoznačnou voľbou pre hudobníkov.
Ale skutočný víťaz  tejto  éry bola platforma IBM PC. Predaj  stále  rástli  a do roku 1990
sa predaj  „pécéčiek“  viac ako strojnásobil  na viac ako 16 miliónov kusov ročne,  pričom 
nechal  všetkých svojich konkurentov za sebou.  Táto platforma prešla  od 55 percentného 
podielu na trhu v roku 1986 na 84% podiel v roku 1990. Macintosh sa ustálil na približne 6% 
podiel na trhu a Amiga a Atari ST mali okolo 3% každý.
PC stalo sa jednoduchšie na použitie s vydaním Windows 3 v roku 1990 a 3.1 v roku 
1992.  Tento  operačný  systém  sa  stal  veľmi  populárnym,  do  roku  1994  sa  predávalo 
neuveriteľných 37 miliónov kusov ročne.
Macintoshu sa tiež dobre darilo, jeho predaje narástli z 1,3 milióna kusov v roku 1990 
na jeho celkový predajný zenit 4,5 milióna kusov v roku 1995. Podiel na trhu pre Macintosh 
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Obr 2.7: Rozdelenie trhu osobných počítačov, koniec 80tych rokov [13]
kulminoval v roku 1993 na 12%. Pre Apple to boli priaznivé časy. Ostatné spoločnosti také 
šťastie nemali. Predaje Atari ST boli na chvoste s iba 30 tisíc kusov predaných v roku 1993. 
Atari sa dostal do vážnej krízy potom, čo Nintendo ovládol trh s konzolami a spoločnosť bola 
predaná výrobcovi pevných diskov JTS v roku 1996.
Predaje Commodore 64 tiež prudko klesli z 1,25 milióna kusov v roku 1989 na 175 
tisíc kusov v roku 1993. Predaje Amigi tiež klesli drasticky po tom, čo manažment ukončil 
produkciu  úspešného  modelu  500,  nové  modely  sa  nepredávali  dobre  a  pred  vianočnou 
sezónou roku 1993 sa firma dostala do vážnych problémov, ktoré viedli k bankrotu v apríli 
1994.
Steve Jobs, spoluzakladateľ Apple, odišiel od Apple v roku 1985 kvôli zlej predajnosti 
prvého  Macintoshu  a  založil  si  svoju  vlastnú  novú  spoločnosť  NeXT.  Spoločnosť
sa venovala vývoju počítačov, ale tak ako počítač Lisa, boli príliš drahé a spoločnosť časom 
odstúpila  od  predaja  počítačov  úplne  a  venovala  sa  iba  vývoju  operačného  systému 
NEXTSTEP. NeXT si ale nedokázal udržať rentabilitu a v roku 1996 ho odkúpilo Apple.
Podiel na trhu platformy PC naďalej stúpal z 84% v roku 1990 na 90% v roku  1994. 
Objavili  sa však operačné systémy,  ktoré by mohli  konkurovať zavedeným Windowsom. 
Operačný  systém  od  IBM,  OS/2,  sa  chvíľu  tváril,  že  by  mohol  byť  vyzývateľom,
keď sa  predali  2  milióny  licencií.  V roku 1991 Linus  Torvalds  začal  vývoj  operačného 
systému Linux, ktorý pomaly získaval na popularite v akademických kruhoch.  GEOS GUI 
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Obr 2.8: Rozdelenie trhu osobných počítačov, zač. 90ych rokov
na  Commodore  64  bol  oveľa  rýchlejší  ako  Windows,  pretože  bol  napísaný  v  jazyku 
symbolických  inštrukcií  (angl.  Assemblery).  Ale  všetky  tieto  systémy  nemohli  ohroziť 
Windows na platforme PC v nasledujúcom roku.
Vydanie Windows 95 v auguste 1995 bola obrovská mediálna akcia, prvá svojho druhu 
v histórii osobných počítačov. Ľudia sa radili do fronty už od polnoci, aby si ako prví mohli  
odniesť nový softvér domov, moderátor Jay Leno bol hostiteľom programu a skladba „Start 
Me Up“ od skupiny Rolling Stones bola oficiálnou melódiou akcie. Užívatelia Macintoshu, 
Amigy alebo OS/2 nechápali  prečo všetok ten zbytočný rozruch. Bill  Gates predstavoval
vo Windows 95 mnoho "nových" funkcií,  ako sú dlhé názvy súborov alebo multitasking, 
ktoré však boli súčasťou týchto operačných systémov od ich vzniku. Avšak, Windows 95 
priniesol všetky tieto funkcie masám, a softvéroví vývojári sa hrnuli k tejto platforme. Silná 
podpora pre vývojárov od spoločnosti Microsoft a dychtivosť výrobcov hardvéru  predávať 
svoje produkty spolu s Windowsom (OEM licencovanie) zaistila firme s Redmondu úspech. 
Predaje OS/2 sa prepadli na dno a IBM ukončilo jeho podporu v roku 2001.
Predaje PC šplhali stále vyššie, zatiaľ čo predaje Macintoshu sa prepadávali. V roku 
1998 sa predalo 100 miliónov kusov PC zatiaľ čo tržby Macintoshu klesli  z 4,5 milióna
v roku 1995 na iba 2,7 miliónov v roku 1998. Mnohí analytici predpovedali, že Macintosh,
a Apple s ním, bol odsúdený k zániku. Vedenie firmy dokázalo preniesť firmu cez ťažké časy 
monetárnymi nástrojmi, hlavne cez ťažké roky 1996 a 1997. Steve Jobs sa vrátil do firmy,  
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Obr 2.9: Rozdelenie trhu osobných počítačov, koniec 90tych rokov [13]
ktorú zakladal v roku 1997 a ako krízovému manažérovi sa mu podaril zvrátiť nepriaznivé 
smerovanie firmy a neskôr získať úplnú kontrolu nad vedením firmy. V rokoch 1999 a 2000 
zaznamenal Apple zlepšenie predajov v hodnote 3,8 milióna predaných kusov a firme svitalo 
na lepšie časy. Na svoj úspech neskôr nadviazala v prvom desaťročí 21. storočia so svojimi 
produktami  ako  iPod,  iPhone  a  iPad,  kde  sa  zamerala  na  súkromný  sektor  digitálnych 
multimédií a komunikácie.
Deväťdesiate roky so sebou priniesli rapídny vývoj v osobných počítačoch, ich výkone, 
grafických schopnostiach, perifériách ale intenzívne naväzovali aj na vývoj Internetu, ako 
nositeľa  dátovej  komunikácie,  webových  služieb  a  webových  stránok.  Veľa  firiem 
vybudovalo svoj biznis práve na vznikajúcom novom trhu internetu, investície do IT firiem 
začali  presahovať  reálne  opodstatnenia,  čo  viedlo  koncom  90tych  rokov  k  masívnemu 
kolapsu  technologických  trhov,  aféra  tiež  známa  ako  „DotCom  bust“.  Zlyhanie  trhov 
ovplyvnilo aj predaje osobných počítačov, keď počet predaných kusov prvýkrát klesol v roku 
2001  oproti  predošlému  roku.  Trhy  a  investori  museli  prehodnotiť  rentabilitu  investícií 
tečúcich  do  IT  firiem  a  sprísniť  kritériá  na  tok  kapitálu  a  uplatniť  podobné  vzorce
pre návratnosť investícií tak ako tomu bolo v iných trhoch. 
2.2.6 Vývoj od roku 2000
Na začiatku 21. storočia priniesol Microsoft novú verziu operačného systému Windows 
XP,  ktorý  spájal  stabilitu  priemyselne  orientovaného  Windows  NT  s  užívateľskou 
prívetivosťou  verzií  Windows  95,  98  a  Millenium.  Apple  predstavil  novú  verziu  svojho 
operačného systému Mac OS X, ktorý bol po svojej aktualizácii vo verzii 10.1 tiež úspešný
a tak obe ostávajúce platformy ostali približne technologicky na rovnakej úrovni.  Avšak
s vydaním a ohromujúcim predajným úspechom iPodu v roku 2001, značka Apple naberala 
pozitívny imidž a ku koncu 2004 sa predaje všetkých produktov Apple zasa začali šplhať 
pozvolna smerom hore. Sústavný rozvoj open-source operačného systému Linux si tiež získal 
svoj podiel na trhu, lenže keďže väčšina jeho distribúcií nie sú spoplatnené a užívateľom sú 
poskytované zdarma, nedá sa hovoriť o obchodnom podieli na trhu.
Postupný vývoj v komunikačných technológiách a spojovacej technike mal za následok 
aj posun výpočtovej techniky z neprenosných a k pracovným stolom pripútaných stolných 
osobných  počítačov  k  mobilnej  technike.  Firmy  ako  Palm  alebo  Blackberry  ale  aj  už 
klasický  a  etablovaní  výrobcovia  počítačov  ako  Dell,  Compaq  či  HP  usilovali  o  vývoj 
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prenosných  zariadení,  notebookov,  palm-topov,  tabletov  a  pod.  Prenosné  počítače, 
notebooky,  sa  stali  obzvlášť  populárnymi,  a  napokon  v  roku  2008  prvýkrát  predaje 
notebookov v USA prevýšili počet predaných kusov stolných počítačov. 
V roku 2001 bolo predaných 125 miliónov osobných počítačov v porovnaní s 48 tisíc
v roku 1977.  Podľa agentúry Gartner, Inc.  sa v roku 2008 viac používalo ako jedna miliarda 
počítačov a toto číslo má rásť o 12% ročne a tak počet PC by sa mal zdvojnásobiť do roku 
2014. Rozvojové trhy ako Čína, India a Brazília sa majú byť hlavnými zdrojmi budúcich 
predajov počítačov, ale zatiaľ väčšina inštalovaných strojov ostáva v rozvinutých trhoch ako 
sú  Spojené  štáty,  Európa  a  Japonsko,  pričom pokrývajú  58%  zo  všetkých  inštalovaných 
počítačov. Rozvinuté trhy majú vyššiu kúpnu silu, ale rozvojové trhy znižujú rozdiel a ďalšia 
miliarda počítačov by mala zo 70% nakúpená práve v štátoch rozvojových trhov. [16]
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3 Marketing v IT predtým a teraz
Kapitola popisuje marketing vybraných IT firiem, ich stratégie,  kampane a postoje k trhu
a marketingové rozhodnutia v minulosti ako aj smerovanie ich stratégií v súčasnosti.
3.1 Marketingové stratégie v spoločnostiach
3.1.1 IBM
Firma IBM, čo je akronym pre International  Business  Machines  je  americká  nadnárodná 
spoločnosť  so  sídlom  v  Armonku,  štát  New  York.  História  korporácie  IBM  siaha
do osemdesiatych rokov 19. storočia, ale založenie spoločnosti sa datuje od roku 1911 pod 
menom  C-R-T,  Computing-Tabulation-Recording  Company.  Meno  IBM  firma  dostala
až  v roku 1924.  Od začiatku  sa firma  venovala  riešením pre veľké  spoločnosti  a  štátne 
agentúry,  väčšina  zamerania  bola  na  účtovníctvo  a  pridružené  finančné  služby.  Počas 
dvadsiateho  storočia  spoločnosť  vyrástla  na  obrovskú  nadnárodnú  spoločnosť,  kedy
v súčasnosti zamestnáva viac ako 420 tisíc ľudí po celom svete s ročným obratom takmer 
100 miliárd dolárov v roku 2010, čo je zhruba polovica hrubého domáceho produktu Českej 
republiky za ten istý rok. [17] [18]
Počas  svojho  pôsobenia  na  trhu  sa  spoločnosť  zameriavala  na  riešenia  veľké 
spoločnosti,  štátne  úrady,  agentúry a  inštitúcie,  v  súčasnosti  je  výrobcom a dodávateľom 
softvéru a hardvéru, poskytuje riešenie pre IT infraštruktúru, hosting a konzultačné služby 
pokrývajúce celý IT sektor, od sálových počítačov po nanotechnológie.
Firma  sa  od  svojho  založenia  poziciovala  na  trhu  ako  dodávateľ  pre  priemyselný 
sektor, a to štátny aj súkromný pre subjekty stredné až veľké. Firma razila stratégiu priamych 
predajov, založenú na silných týmoch obchodníkov a sofistikovanej kontraktačnej politike. 
Focus bol vždy na B2B riešenia a vodcovstvo v nákladoch v celopodnikových IT službách. 
Do ich stratégie sa dostalo aj zameranie na koncového užívateľa, keď v roku 1981 uviedla
na trh IBM PC. Firma sledovala rozvoj na trhu osobných počítačov a chcela si získať podiel 
na  tomto  novo-vznikajúcom  trhu.  Distribúcia  týchto  strojov  prebiehala  pomocou 
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distribučných partnerov, spočiatku bolo PC úspešné ale predaje neprebiehali podľa plánov, 
až ďalšie predaje firmám a kanceláriám zaručili produktu úspech na trhu. 
Najdôležitejším  rozhodnutím  IBM  a  následne  aj  najkritickejším  ale  bol  výber 
operačného  systému,  ktorým sa  stal  softvér  MS-DOS od  Microsoftu.  [15] Licencovanie 
produktu totiž ostalo ako výhradné právo Microsoftu. Po tom, čo ďalšie firmy ako Compaq, 
HP a Columbia Data Products reverzným inžinierstvom okopírovali architektúru osobného 
počítača, zahrnuli trhu lacnými substitútmi za IBM PC a tržby pre IBM začali klesať. MS-
DOS fungoval na strojoch od konkurencie úplne rovnako, keďže stroje boli kompatibilné.
A aj keď podiel na trhu všetkých predaných počítačov pre PC architektúru z roka na rok 
rástol, predaje sa teda začali deliť medzi niekoľko firiem, z ktorých Compaq, HP a neskôr 
Dell profitovali najviac. 
V roku 1992 sa IBM podarilo oživiť trh so svojou novou líniou prenosných osobných 
počítačov  s  názvom ThinkPad.  Názov ThinkPad mal  svoje korene  vo  firemnom slogane 
THINK (angl.  Mysli),  ktorý presadzoval  v  20tych  rokoch dvadsiateho storočia  šéf  firmy 
Thomas Watson. Prenosné ThinkPady boli ocenené a obľúbené za svoju spoľahlivosť, výdrž 
a  kvalitné  spracovanie,  najmä  vo  firemnom  sektore,  korporáciách  a  inštitúciách.  IBM
ale nakoniec upustilo  od svojej  divízie  osobných počítačov a v roku 2005 predalo svoju 
divíziu čínskemu výrobcovi Lenovo. Tým definitívne opustila sektor koncových užívateľom 
a zase sa ďalej sústredí na segment veľkých priemyselných zákazníkov.
3.1.1.1 Kampaň „Budujeme inteligentnú planétu“
V  roku  2008  CEO  firmy  Sam  Palmisano  predstavil  novú  firemnú,  obchodnú
a  marketingovú  stratégiu  „Budujeme  inteligentnú  planétu“  (angl.  „Building  a  smarter 
planet“),  v  ktorej  sa  firma  snaží  o  inteligentné  riešenia  hlavných  problémov  súčasnej 
civilizácie ako sú energetika,  zdravotníctvo,  finančníctvo,  doprava, infraštruktúra,  doprava
a vzdelanie.  Firma zdôrazňuje inteligentné riešenie hlavných problémov súčasného sveta, 
pričom pri „inteligencii“ nám má pomôcť práve výpočtová technika, pretože v súčasnosti už 
na svete existuje dostatočná výpočtová sila na spracovávanie a vyhodnocovanie problémov 
obrovskej  komplexnosti.  Pri  riešeniach  dopravnej  optimalizácie  v  mestách  o  miliónoch 
obyvateľov,  riešenia  energetiky  a  úsporách  napr.  V  osvetlení  alebo  mikrobiológii
a molekulárnej chémii pri dekódovaní jednotlivých chromozómov DNA, pri tom všetkom 
možno použiť výpočtovú techniku ak sa systémy inteligentne  prepoja,  získavať poznatky
a vylepšovať efektivitu, produktivitu a znižovať odpad:
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„Bilióny  digitálnych  zariadení,  spojených  prostredníctvom  internetu,  produkujú 
nekonečný oceán údajov. A všetky tieto informácie sa môžu pretaviť na poznatky, pretože 
teraz  máme  výpočtový  výkon  a  pokrokovú  analýzu,  aby  sme  ich  pochopili.  S  týmito 
poznatkami  dokážeme znížiť  náklady,  eliminovať  odpad a  zvýšiť  efektivitu,  produktivitu
a kvalitu všetkého - od spoločností, až po mestá.
Ešte sme len rok v tejto novej ére, a znamenia inteligentnejšej  planéty sú už všade 
okolo  nás.  Implementujú  sa  inteligentnejšie  systémy,  ktoré  vytvárajú  hodnoty  v  každom 
významnom odvetví, vo všetkých regiónoch, v rozvinutých, ale aj v rozvojových krajinách. 
Tento nápad nie je metaforou, víziou alebo ponukou - je to rýchlo sa rozvíjajúca realita.“ 
prevzaté z kampane IBM - Inteligentná planéta:  [19]
Okrem marketingovej  promočnej  kampani  na  rôznych  kongresoch a  konferenciách, 
bola  kampaň  podporovaná  aj  inzertnou  kampaňou  v  amerických  periodikách  New York 
Times a Wall Street Journal.
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Obr 3.1: Z IBM kampaňe "Inteligentná planéta" [20]
Celá kampaň nemá firme zaistiť priame krátkodobé tržby ale skôr nastavuje trend do 
budúcnosti  a  identifikuje  smerovanie,  zameranie  a  hodnoty,  ktoré  firma  bude  zastávať. 
Kampaň  má  byť  dlhodobá,  momentálne  nemá  striktné  časové  obmedzenie.  Firme  má
do budúcnosti  zabezpečiť  konkurenčnú výhodu v budúcich jednaniach so súčasnými ako
aj  budúcimi klientmi.  John Kennedy,  viceprezident  pre marketingovú komunikáciu,  tvrdí,
že  stratégia  by  mala  umožniť  klientom  IBM  lepšie  sa  uplatniť  na  trhu,  ktorý  sa  stále 
transformuje a mení a umožniť im stať sa „inteligentnejším“: „Existujú príležitosti pre banky, 
aby sa stal inteligentnejšími, maloobchodné firmy, aby sa stal i inteligentnejšími, príležitosti 
pre  zdravotníctvo,  aby  sa  stalo  inteligentnejším,  aby  sa  vláda  inteligentnejšou.“  [19] 
Inteligentný  prístup  k  riešeniam  problémov  či  už  výrobným,  marketingovým  alebo 
procesným by  mal  pomôcť  firmám  zlepšiť  efektivitu,  a  to  by  sa  malo  prejaviť  nie  len
v  znížení  nákladov  ale  aj  v  ekologicky  udržateľnej  produkcii.  Druhým  komerčným 
uplatnením by mala byť extrakcia poznatkov z veľmi komplexných systémov, ktoré mnoho 
priemyslov  alebo  inštitúcií  vytvára  alebo  obhospodaruje.  Tieto  poznatky  budú  firmám 
pomáhať robiť inteligentné a sofistikované rozhodnutia v reálnom čase. IBM má prostriedky 
a technológie na doručenie takýchto systémov a riešení, bude to však beh na dlhšiu trasu.[21]
Značka IBM pokračuje vo svojej dobrej tradícii a ďalej sa sústreďuje na výskum, vývoj 
a  poskytovanie  kvalitných  produktov  a  služieb  svojim  zákazníkom  a  popri  tom  určuje 
smerovanie svetového IT biznisu dlhodobou víziou.
Stratégie firmy:
• orientácia  na  priemyselný  sektor,  malé,  stredné  a  hlavne  veľké  podniky  a  štátne 
úrady, agentúry a inštitúcie
• silná orientácia na zákazníka a kvalitu poskytovaných služieb
• inovácie  a  vývoj  v  technológiách,  IBM je  každoročné  na  prvom mieste  v  počte 
uznaných patentov medzi americkými firmami
• kampaň  „Inteligentná  planéta“  -  riešenie  komplexných  problémov  civilizácie
v budúcnosti, dôraz na efektivitu a ekológiu
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3.1.2 Microsoft
Microsoft Corporation je nadnárodná IT korporácia so sídlom v Redmonte, štát Washington, 
Spojené štáty. História Microsoftu začala 4. apríla 1975, kedy ju založil Bill Gates a Paul 
Allen v Albuquerque. Prvý marketingový úspech firma zaznamenala so svojím interprétom 
BASIC, ktorý vyvinuli zakladatelia firmy pre počítač Altair 8800 vyrábaný firmou MITS. 
Avšak prvý populárny produkt firmy sa stal MS-DOS, operačný systém pre osobný počítač 
IBM  PC  vyvinutý  začiatkom  osemdesiatych  rokov  20.  storočia.  V  súčasnosti  sú 
najpredávanejšími  produktami  operačný  systém  Microsoft  Windows  a  kancelársky  balík 
Microsoft  Office.  Spoločnosť  vyrástla  z  garážovej  firmy  o  dvoch  zamestnancoch  – 
zakladateľoch na úspešnú globálnu firmu s ročným obratom za rok 2010 viac ako 62 miliárd 
a 89 tisíc zamestnancami v 102 krajinách. Vyvíja, vyrába, poskytuje licencie, a podporuje 
širokú  škálu  softvérových  produktov  pre  výpočtovú  techniku  a  v  posledných  rokoch 
spoločnosť diverzifikovala svoje pôsobenie do spotrebiteľskej elektroniky so svojou hernou 
konzolou Xbox, hudobným prehrávačom Zune a opoeračným systémom Windows Mobile 
pre mobilné telefóny.
Bill Gates sa počas svojich štúdií na Harvardskej univerzite spojil so svojím priateľom 
Paulom  Allenom  a  zaoberali  sa  vývojom  programov  pre  vtedy  nové  počítače,  ktoré 
prichádzali  do  domácností.   V roku 1975 sa  spojili,  aby  pracovali  na  interprete  BASIC
pre počítač Altair 8800 (viď kapitolu 2.2.2.3). Firma MITS, ktorá Altair predávala súhlasila
s distribúciou interpretu spolu so svojimi počítačmi. Interprét BASIC bol prvým komerčných 
produktom Microsoftu. Gates univerzitné vzdelanie nedokončil a v roku 1977 z Harvardu 
odišiel aby sa naplno mohol venovať programovaniu pre svoju začínajúcu firmu.[15] V roku 
1980  sa  Microsoftu  podarilo  uzavrieť  strategické  partnerstvo  s  IBM,  kde  sa  Microsoft 
zaviazal  doručiť  pre  nové  IBM  PC  operačný  systém.  Gates  si  uvedomoval  dôležitosť 
kontraktu a preto sa ho snažil  za  každú cenu získať.  Predaje osobných počítačov z roka
na rok exponenciálne  rástli  a  firma  Microsoft  sa  chcela  etablovať  na trhu ako popredný 
dodávateľ  softvéru.  Pri  podpísaní  zmluvy  s  IBM  si  však  Microsoft  ponechal  právo
na  distribúciu  svojho  operačného  systému  tretím  stranám.  IBM  softvér  nezaujímal,  boli 
výrobcovia  hardvéru  a  trh  osobných  počítačov  považovali  len  za  marginálnu  oblasť  ich 
biznisu. Táto chyba manažérov IBM sa stala kľúčovou pre úspech Microsoftu. Microsoft 
dodal  pre  IBM  PC  operačný  systém  MS-DOS,  ktorý  však  nevyvinuli  programátori 
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Microsoftu celý od začiatku, ale kúpili ho od firmy Seattle Computers za 50 tisíc dolárov, 
softvér mal vtedy názov Q-DOS, zdokonalili ho a potom distribuovali v počítačoch IBM. 
[15] Toto  sa  neskôr  stalo  pre  Microsoft  typickou  stratégiou,  dokázali  identifikovať 
potenciálne  dobrý  produkt,  kúpiť  ho  alebo  rovno kúpiť  celú  firmu,  zdokonaliť  čo  sa  dá
a spraviť produkt alebo službu predajnú a rentabilnú.
Veľký strategický  partner  a  dobré  meno  IBM zaručili,  že  stroje  sa  stali  populárne
a  mali  úspech  na  trhu.  Počas  osemdesiatych  rokoch  dvadsiateho  storočia  začali  firmy 
kopírovať architektúru IBM PC a prichádzali na trh s lacnejšími strojmi podobného výkonu. 
Microsoft bol výhradný dodávateľ MS-DOSu pre tieto stroje a tak sa mu podarilo získať 
veľkú časť trhu s operačnými systémami,  v deväťdesiatych rokoch už bolo jasné,  že PC 
architektúra je dominantnou na trhu a z Microsoftu sa stal monopol. V roku 1992 prvýkrát 
prekročila tržná hodnota akcií Microsoftu tržnú hodnotu spoločnosti General Motors. Wall 
Street  hodnotil  Microsoft,  ktorý  nevlastnil  žiadne  fyzické  vlastníctvo  okrem  pár  budov
v Redmonte viac než GM so všetkými svojimi továrňami, kanceláriami, strojov a zásobami. 
Niekoľko rokov predtým by to bola nemysliteľná predstava.
Microsoft aj v deväťdesiatych rokoch pokračoval v budovaní svojho intelektuálneho 
vlastníctva. Už od začiatku 80tych rokov sa začínali objavovať počítače s novými grafickými 
rozhraniami (GUI – graphical user interface) s klikacím prostredím a myšou. Firma sledovala 
tieto trendy a rozhodla sa pre vývoj vlastného operačného systému s grafickým rozhraním. 
Pôvodne  mal  mať  nový  operačný  systém  názov  „Interface  Manager“,  ale  neskôr  bol 
premenovaný na Windows, čo bol inteligentný marketingový ťah,  kde chceli  ich produkt 
nazvať  všeobecným menom v sektore  OS.  [10] Grafický  dizajn  softvéru  bol  v  podstate 
okopírovaný od konkurencie, konkrétne od Apple a bola to iba grafická nadstavba na MS-
DOS.  Práve  plynulé  pokračovanie  a  náväznosť  operačných  systémov  zabezpečovala 
Microsoftu ďalšie predaje a vývoj dopredu. 
3.1.2.1 Kampane pre Windows
Súbežne s vývojom Windows sa firma sústredila aj na vývoj kancelárskych programov, 
akými boli, a doteraz sú, programy Word a Excel. Tieto produkty sa ukázali ako úspešné
a  firma  ďalej  napredovala.  V  roku  1990,  22.  mája  firma  predstavila  Windows  3.0  za 
obrovskej marketingovej a multimediálnej akcie. Gala večer sa konal v 7  veľkých mestách 
USA súčasne,  ktoré boli satelitom prepojené na živé vysielanie z New Yorku a ďalších 12 
mestách  sveta  ako Londýn,  Amsterdam,  Stockholm,  Paríž,  Madrid,  Miláno,  Sydney, 
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Singapúr a Mexico City.  Večer obsahoval videá,  prezentácie,  laserové svetlá,  viacbodové 
ozvučenie a príhovor Billa Gatesa, ktorý prehlásil Windows 3 za „dôležitý míľnik“ v histórii 
softvéru a tvrdil, že zmení milióny osobných počítačov s MS-DOSom na skutočne „osobné“. 
Celá promočná akcia stála 10 miliónov dolárov a podľa Gatesa to bolo najextravagantnejšie, 
najrozsiahlejšie  a  najdrahšie  predstavenie  softvéru  v histórii.  Počas  deväťdesiatych  rokov
a  s  následným  vydaním  Windows  95  bolo  už  jasné,  že  Windows  v  podstate  vlastnilo 
platformu PC ako monopol.[10]
Kampaň  na  ďalšiu  verziu  operačného  systému  bola  ešte  väčšia,  honosnejšia
a samozrejme aj  drahšia  ako na verziu  3.0.  Windows 95 bol  predstavený minimálne  tak 
grandiózne  ako  jeho  predchodca.  Skladba  od  skupiny  Rolling  Stones  „Start  me  up“ 
zahajovala večer ako referencia na tlačítko štart v operačnom systéme. Hosťom večera bol 
moderátor  Jay  Leno  a  nechýbal  ani  šéf  firmy  Bill  Gates.  Slávnostnému  predstaveniu 
predchádzala intenzívna marketingová kampaň vo všetkých médiách,  od upútavok v tlači
a televízii až po letáky v maloobchodoch. V USA v New Yorku vysvietili budovu Empire 
State Building vo farbách loga Windows a v Kanade zase zavesili 100 metrový bilboard na 
vežu  CN Tower  v  Toronte.  Microsoft  dal  dokonca  natočiť  30-minútovú   „kybernetickú 
situačnú  komédiu“,  v  ktorej  si  zahrali  Jennifer  Aniston  a  Matthew  Perry,  herci  vtedy 
populárneho  seriálu  Priatelia.  V  humornej  snímke  herci  navštívili  sídlo  Microsoftu
v  Redmonde  aby  sa  dozvedeli  o  Windows  95  priamo  v  „Mekke  osobnej  výpočtovej 
techniky“.  Odhaduje  sa,  že  celkové  náklady 
prípravnej fázy, gala večera a neskoršej inzercie 
produktu  sa  mali  vyšplhať   na  150  miliónov 
dolárov. [22][10]
Ďalšie  verzie  operačného  systému 
Windows 98 a Windows XP nezažili tú istú vlnu 
propagácie ako ich starší bratia, avšak Microsoft 
svojimi novými produktami len upevňoval svoju 
pozíciu na trhu. Windows 98 firma ponúkala ako 
nadstavbu  (angl.  Upgrade)  na  verziu  95,  ale 
predaje  boli  pomalšie,  pretože  zákazníci  boli 
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Tabuľka 3.1: Rozdelenie trhu 
operačných systémov, rok 1998  [23]











spokojní s verziou 95 a tak ako vždy pri predstavovaní nového produktu, potrebovali čas na 
získanie dôvery v novú verziu.
25. október 2001 datuje vydanie Windows XP, systém s prepracovaným grafickým 
vzhľadom a sústredený na použiteľnosť.  Vyšiel  k  dispozícii  v 25 jazykoch.  Od polovice 
sedemdesiatych  rokov  až  do  vydania  Windows  XP  sa  predalo  asi  1  miliarda  osobných 
počítačov na celom svete.
Pre  Microsoft  sa  stal  Windows  XP  sa  stal  jedným  z  jeho  najlepšie  predávaných 
produktov v nadchádzajúcich rokoch. Bol rýchlejší  aj  stabilnejší  ako jeho predchodcovia. 
Povedomie o počítačových vírusoch a hackeroch sa síce zvýšilo, ale firma sa snažila obavy 
do určitej miery upokojovať častými dodávkami bezpečnostných aktualizácií.
Do konca roku 2001,  teda  dva mesiace,  sa predalo 17 miliónov licencií  verzie  XP
a nový operačný systém podporil predaje osobných počítačov.  [24] V roku 2005 Microsoft 
zahájil  plošnú marketingovú  kampaň  na  podporu Windows XP,  ktorá  mala  názov „Start 
Something“,  v  preklade  „Začni  s  niečím“  a  mala  podporiť  spotrebiteľov  v ich  záľubách 
prostredníctvom technológie a Windows XP, či už to má byť hudba, filmy,  varenie alebo 
vesmír.  Marketingová  kampaň  trvala  15  mesiacov  v  11  krajinách.  Začala  v  USA
a pokračovala v Austrálii, Kanade, Francúzku, Nemecku, Indii, Taliansku, Kórei, Holandsku 
a Veľkej  Británii.  Obsahovala  13 tém od vzdelania,  vedy,  hudby,  športu,  rodiny po hry, 
fotografovanie,  cestovanie,  zábavu, prácu a podnikanie.  Inzertný mediálny mix obsahoval 
klasické  zloženie  televízie,  tlače  a  webovú inzerciu  a  premietaných  bolo  51  televíznych 
spotov, 39 reklamných plagátov v tlačia a asi 250 online inzerátov na celom svete. [25]
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Obr 3.2: Marketingová kampaň "Start Something" pre Windows XP[25]
Z verzie XP sa stal dlhoročný úspešný produkt a dokonca v roku 2008 bol jeho predaj 
predlžovaný na úkor novej  verzie Vista.  A aj keď nová verzia  vyšla,  Microsoft reagoval
na  požiadavky  zákazníkov  a  dodával  Vistu  s  možnou  regresiou  (angl.  Donwgrade)
na  Windows XP.  Vista  nebol  veľmi  obľúbený produkt,  v  podstate  bol  iba  premostením
na ďalšie vydanie, ktorým bol Windows 7.
Windows 7 je najnovším operačným systémom od Microsoftu, na trh sa dostal v júli 
2009 pre výrobcov hardvéru a v októbri 2009 pre maloobchodný predaj. Narozdiel od Visty 
sa  „sedmička“  nezameriava  na  nové  funkcie,  ale  viac  dáva  dôraz  na  spoľahlivosť, 
kompatibilitu.
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Obr 3.3: Inzercia na budovách v New Yorku, kampaň "I'm a PC", prevzaté z [26]
Podporná  kampaň  pre  Windows  7  bola  spustená  o  rok  skôr,  v  septembri  2008,
pod  názvom  „I'm  a  PC”  (Ja  som  PC).  Kampaň  zobrazovala  koncových  zákazníkov
a  užívateľov tohto operačného systému  v každodenných situáciách.  Jednalo sa prevažne
o  televíznu  kampaň,  ktorú  pre  Microsoft  vytvorila  marketingová  agentúra  Crispin 
Porter+Bogusky a bola navrhnutá ako súperiaca kampaň voči Apple, ktorý svojou kampaňou 
„Get  a  Mac“  (viď  kapitola  3.1.3.3)  masíroval  trhy.  Kampaň  Microsoftu  mala  stáť  300 
miliónov  dolárov  a  zobrazovala  známe  osobnosti  ako  aj  obyčajných  ľudí.  Mala  ukázať,
že užívatelia PC sú normálni ľudia a nie neschopní a nemoderní;  tak sa ich totiž snažila 
vykresliť kampaň od Apple.
Tak  ako  jeho  predchodcovia,  aj  Windows  7  sa  stal  hitom  na  trhu  a  predaje  nad 
očakávanie dobre, v marci 2010, sedem mesiacov po uvedení na trh Microsoft oznámil, že 
predal viac ako 90 miliónov licencií. Microsoft vo svojom prehlásení o druhom fiskálnom 
kvartáli roku 2011 (pre firmu končí tento kvartál 31. decembra 2010) uviedol, že doteraz 
predal 300 miliónov licencií Windows 7 a odhaduje, že 20% osobných počítačov pripojením 
do siete Internet používa systém Windows 7. [27]
3.1.2.2 Ďalšie aktivity
Okrem operačných systémov pre osobné počítače a koncových užívateľom sa firma angažuje 
aj v niekoľkých ďalších aktivitách ako sú operačné systémy pre servery, vývoj kancelárskych 
aplikácií  Office  a  pridružených  produktov,   systémy  pre  prenosné  zariadenia  Windows 
Mobile a iné. Kancelárske programy Excel a Word boli prvými úspešnými aplikáciami už
v osemdesiatych rokoch, firma pokračuje v ich stálom vývoji doteraz, posledná verzia balíku 
Office vyšla v roku 2010. 
Vývoj  serverových  operačných  systémov  prebiehal  súbežne  s  vývojom operačných 
systémov  pre  osobné  počítače,  veľmi  populárne  a  úspešné  boli  produkty  Windows  NT, 
neskôr  Windows  Server  2003,  ktoré  sa  vo  veľkom  merítku  používajú  doteraz  ako  OS
vo firemných serveroch, a spolu s Windows 7 vyšiel aj nový OS pre servery Windows Server 
2008 R2.
Firma v posledných rokoch diverzifikovala na ďalšie trhy, so svojou hernou konzolou 
Xbox prerazila na trhu video hier, prehrávačom Zune sa snaží konkurovať iPodu a systém 
Windows Phone by mal  byť ďalšou alternatívou k notoricky známemu iPhone od Apple. 
Zatiaľ  čo  produkty  Zune  a  Windows  Phone  môžu  iba  slepo  závidieť  úspech  svojim 
konkurenčným produktom od Apple,  konzola  Xbox sa  teší  veľkej  obľube medzi  hráčmi 
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video hier. Firma vstúpila na trh video hier v roku 2001 a vďaka svojej softvérovej divízii, 
dokázala doručiť pre túto platformu niekoľko úspešných titulov hier, čo zaručilo  konzole 
dostatočnú popularitu. V súčasnosti sa so svojím modelom Xbox 360 delí o trh s ďalšími 
súpermi Sony Playstation a Nintendo Wii vo vyrovnanom súboji o zákazníka.
Svoju strategickú pozíciu v propagácii systému Windows Phone sa firma snaží upevniť 
strategickým partnerstvom s etablovaným výrobcom mobilných telefónov, fínskou Nokiou.
Stratégie firmy:
• uzatváranie strategických partnerstiev s inými spoločnosťami na zaručenie tržného 
úspechu  svojich  produktov;  v  minulosti  zmluva  s  IBM na  doručenie  operačného 
systému MS-DOS pre osobný počítač IBM PC, v súčasnosti partnerstvo s Nokiou pre 
svoj softvér Windows Phone 7 pre mobilné telefóny,
• zameranie na širokú verejnosť, koncových zákazníkov, softvér pre osobné počítače
v domácnostiach a v kanceláriách
• veľký  dôraz  na  výskum  a  vývoj,  pravidelné  prinášanie  nových  produktov
a aktualizácia a podpora pre zavedené produkty
• penetrácia na nové trhy, a to trh spotrebnej elektroniky: herné konzoly, hudobných 
prehrávačov a softvér pre mobilné telefóny




Tak ako predchádzajúce dve popísané firmy aj firma Apple má veľkú zásluhu na tom, ako v 
súčasnosti  vyzerá  svet  osobnej  výpočtovej  techniky.  Firmu  založil  Steve  Jobs  a  Steve 
Wozniak v roku 1976. [28] Spoločnosť Apple Inc. Je nadnárodnou korporáciou, ktorá vyrába 
spotrebnú  elektroniku,  softvér  a  osobné  počítače.  Najznámejšia  je  pre  svoje  počítače 
Macintosh, skrátene Mac, hudobný prehrávač iPod, dotykový telefón iPhone a v posledných 
rokoch dotykový tablet iPad.
Vznikla  ako  garážová  firma,  kde  dvaja  priatelia,  nadchnutí  pre  počítače  chceli 
vybudovať vlastný osobný počítač. Spolu zostrojili stroj Apple I, ktorý bol ručne zbudovaný 
a mal  drevené šasi.  Prvý úspešný produkt bol  počítač  Apple II,  ktorých sa predalo dva 
milióny  kusov  do  konca  jeho  produkcie.  Počas  celej  svojej  histórie  Apple  razila  cestu 
vlastného vývoja,  uzatvárala  sa  pred konkurenciou a  chcela  si  nechať  stále  kontrolu nad 
vývojom hardvéru aj softvéru. Celá história firmy je spätá s jej zakladateľom Stevom Jobsom 
a jeho svojským, elitárskym prístupom k riešeniam, produktom, managementu a vývoju. 
Keď v osemdesiatych  rokoch dvadsiateho storočia  naberalo  IBM PC na popularite, 
vedenie Apple sa rozhodlo vybudovať nový počítač, ktorý by bol schopný konkurovať stroju 
od IBM a tak sa pustili do vývoja počítača, ktorý dostal názov Macintosh. Meno Macintosh, 
skrátene Mac, sa pre Apple počítače používa doteraz. Prvý Mac firma predstavila v roku 
1984  dovtedy  nevídaným  marketingovým  ťahom,  keď  na  finále  amerického  futbalu 
SuperBowl  odvysielali  minútový  film  podľa  námetu  režiséra  Ridleyho  Scotta  podľa 
utopického románu 1984 od spisovateľa  Georga Orwella.  Film hrdinku v bielom trikote, 
ktorá  stelesňuje  Apple  Macitosh,  ktorá  porazí  „Veľkého  Brata“  ako  IBM  PC.  [14] 
Marketingová  kampaň  zafungovala,  spočiatku  boli  predaje  Macu  dobré,  ale  následujúce 
predaje oslabovali, stroj bol pomerne drahý, pri cene 2500 dolárov si ho nemohol dovoliť 
hocikto.  V roku 1985 bol  Steve Jobs  zbavený manažérskych  povinností  kvôli  nezhodám
s vtedajším CEO Johnom Sculley a tak sa Jobs rozhodol odísť z Apple a založil si vlastnú 
spoločnosť NeXT. 
Apple sa stále sústredilo na sofistikované ale drahé riešenia výpočtovej techniky a tak 
nikdy neboli schopní odpovedať na tržný vývoj platformy PC. Firma sa spoliehala na väčšie 
ziskové marže  ich  drahých  počítačov,  čo  fungovalo  tak,  aby firma  bola  schopná  prežiť,
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ale namiesto dominantného postavenia na trhu aký mala pred rokom 1980 so strojom Apple 
II,  sa vyprofilovala na úzky segment zákazníkov a dostala na 6% podielu na trhu. [13] 
V deväťdesiatych rokoch sa firma potýkala s finančnými a existenčnými problémami, 
roky 94 až 97 boli veľmi neúspešné pre Apple a firma strácala na prestíži aj popularite. Kríza 
vyústila  v odstup CEO Gila Amelia  a návratom Steva Jobsa.  Apple odkúpil  od Jobsovej 
firmy operačný system NeXTSTEP, výmenou za akcie Apple. Jobs bol najskôr dosadený ako 
poradca, potom ako krízový manažér, napokon sa stal CEO firmy, ktorú sám zakladal pred 
dvadsiatimi rokmi. Apple prešlo drastickou reštrukturalizáciou svojej línie produktov. Jobs 
zrušil väčšinu prebiehajúcich projektov, zastavil paralelný vývoj dvoch operačných systémov 
pre staré a nové Macintoshe a zredukoval budúce počítače na 4 typy: dva stolné počítače,
pre domácnosti a pre profesionálov a dva prenosné počítače, tak isto jeden pre domácnosti
a druhý pre náročných užívateľov. [14] Rebranding bol podporený marketingovou kampaňou 
„Think different“, v preklade „Mysli inak“. Kampaň zožala veľký úspech, v rokoch 1998
a 2000 dokonca dostala ocenenia Emmy Award a Grand Effie Award za najlepšiu reklamu. 
Kampaň  produkovala  spoločnosť  TBWA\Chiat\Day,  tá  istá  reklamná  agentúra,  ktorá 
zorganizovala akciu pre Macintosh v roku 1984.
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Obr 3.4: Kampaň "Think Different", bilboardy Picassa a Ghandiho, zdroj Apple, Inc. [29]
3.1.3.1 iPod
V roku  2001  priniesla  firma  na  trh  hudobný  prehrávač  iPod,  ktorý  sa  v  priebehu
4  rokov  stal  obrovským hitom.  Apple  na  konci  deväťdesiatych  rokoch  zvažovala  vstup
na nové trhy. Rozhodli sa pre trh prenosných hudobných prehrávačov, pretože v tom čase, 
podľa  Apple,  boli  všetky  prehrávače  dostupné  na  trhu  nejak  nemotorné,  nepekné
a  s  nevhodným  ovládaním.  A  tak  sa  rozhodli  pre  vytvorenie  vlastného  prehrávača
so špeciálnym dizajnom, vlastným pre firmu a vychádzajúci z ergonomík a trendov, ktoré 
zabudovali do nových iMacov. Produkt bol podporený špeciálnou marketingovou kampaňou, 
oddelenou od ostatných produktov firmy. Či sa už jednalo o reklamný spot v televízii, tlači 
alebo na  internete,  vždy bol  princíp  v  postate  rovnaký.  Upútavka  zobrazovala  tancujúcu 
čierno-bielu postavu na farebnom, pastelovom pozadí s kontrastnými bielymi  sluchátkami
v ušiach a bielym prístrojom iPod v ruke. Na pozadí vždy hrala skladba, väčšinou súčasný 
úspešný hit na popovej scéne. Neskôr sa reklamné spoty trochu zmenili, a nezobrazovali len 
anonymnú čiernu postavu, ale sčasti zobrazovali aj interpréta práve hranej skladby. Spoty 
nevyzdvihovali  technologické  alebo  iné  výhody  produktu  ale  zdôrazňovali  štýl  a  radosť
z  počúvania  hudby.  Keď  v  roku  2002  Apple  predstavilo  službu  iTunes,  online  službu
pre nákup hudby, končila väčšina TV reklám na iPod iba textom „iPod + iTunes“. V tom 
istom roku poskytol Apple aj verziu pre používateľov PC, chcel tým vytvoriť tzv. haló efekt, 
produkt iTunes mal ukázať zákazníkom, ktorí nemajú počítač od Apple ako to asi na tejto 
platforme vyzerá. [14]
Kampaň a následne aj produkt boli neuveriteľne úspešné, síce zo začiatku boli predaje 
pomalšie,  za prvé dva roky 2002 a 2003 sa predalo okolo 1,3 milióna  iPod prehrávačov
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Obr 3.5: Inzertná kampaň "iPod + iTunes" [30]
ale od roku 2004 boli predaje v rádoch miliónov ročne. Doteraz najvyšší náklad zažila firma 
v roku 2008, keď predala takmer 55 miliónov kusov prehrávačov na celom svete. Celkovo
sa doteraz predalo vyše 300 miliónov kusov prehrávačov. Zdroj: Výročné správy Apple Inc. 
[30] Je zaujímavé, že tak ako firma má iba zlomkový podiel na trhu s osobnými počítačmi, 
na  trhu  so  spotrebnou  elektronikou  sa  jej  darí  prekvapivo  dobre  a  práve  dominantné 
postavenie  hudobného  prehrávača  pomáha  firme  v  predajoch  ďalších  svojich  produktov. 
Služba  iTunes,  ktorá  poskytuje  užívateľovi  možnosť  nákupu  hudby  cez  internet
v internetovom obchode iTunes Store a zároveň slúži ako prehrávač na osobných počítačoch, 
prehrávačocha a telefónoch tiež slávi  tržný úspech.  Od svojho zrodu v roku 2002 služba 
rástla a v septembri  2010 Apple oznámilo 11,7 miliárd  zakúpených skladieb,  450 miliónov
a  TV epizód 100 miliónov filmov cez iTunes store a v súčasnosti je to najväčší internetový 
obchod s hudbou na svete.  Služba sa  tak časom rozšírila  o  filmy,  TV programy,  seriály, 
videoklipy a tak poskytuje zákazníkom celkové pokrytie domácej zábavy a multimédií.[31]
3.1.3.2 iPhone
Apple vo svojich snahách penetrovať na nové trhy pokračovalo, keď v roku 2005 Steve Jobs 
dal  pokyn  svojim  hardvérovým  inžinierom  prepátrať  trh  dotykových  obrazoviek.
Po prieskume trhu  sa spoločnosť  rozhodla  vyvinúť  vlastný  mobilný  telefón s  dotykovou 
obrazovkou a dala mu meno iPhone.
V prípade iPhone sa Apple rozhodlo uzavrieť strategické partnerstvo s firmou Cingular 
Wireless  (v  súčasnosti  AT&T  Mobility)  pre  výhradnú  distribúciu  nového  telefónu
pre americký trh. Kúpa nového telefónu bola podmienená dvojročným paušálom, minimálna 
cena  bola  1400 dolárov,  väčšina  zákazníkov  si  ale  vyberala  kontrakty od 1900 do 2400 
dolárov. Tento prístup distribúcie zaručoval nie len tržby pre AT&T ale zároveň znamenal, 
že každý iPhone bude mať predplatenú sadzbu na využívanie mobilných dátových služieb
a teda podporoval príležitostné využívanie internetu. [32]
Prvýkrát  bol  predstavený  v  januári  2007  na  každoročnej  firemnej  konferencii 
MacWorld,  do obchodov v USA sa dostal  v júni a vďaka inzercii  firmy a všeobecnému 
záujmu o nové produkty firmy,  stovky ľudí čakali  na chodníkoch hodiny pred otvorením 
obchodov.  V  priebehu  prvých  30  hodín  jeho  dostupnosti  sa  predalo  270  tisíc  kusov
a do konca roka sa predalo 1,3 milióna kusov. Podľa výročných správ Apple Inc. sa od jeho 
uvedenia na trh do konca prvého kvartálu 2011 predalo spolu viac ako 108 miliónov kusov 
mobilných telefónov iPhone. [30]
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3.1.3.3 Kampaň „Get a Mac“
V  roku  2006  firma  odštartovala  ďalšiu  marketingovú  kampaň  tentokrát  s  názvom
„Get a Mac“, v preklade „Kúpte si Mac“. Kampaň bežala v rokoch 2006 až 2010 a bola 
namierená  proti  osobným  počítačom  architektúry  PC  a  vyzdvihovala  Macintosh  a  ich 
operačný  systém.  Televízne  spoty  mali  vždy rovnaký  formát,  kde  jeden  mladík,  ležérne 
oblečený  v  džínsoch  a  košeli  predstavoval  Mac  a  druhá  postava,  starší  muž  formálne 
oblečený v obleku predstavoval PC. Dve postavy sa vždy rozprávali čo robia, čo je nové
v ich operačnom systéme a čoho sú schopní, z čoho vždy vychádzalo že PC, a teda Windows, 
sú  pomalí  neschopní,  nespoľahliví  a  neefektívny,  zatiaľ  čo  Mac  bez  problémov  zvládal 
všetky úlohy, ktoré od neho užívateľ očakával. 
Kampaň bola nasadená v USA, Veľkej Británii, Japonsku a bola vytvorená aj verzia 
čisto  pre  web.  Kampaň  bola  do  značnej  miery  kontroverzná  a  vyslúžila  si  aj  negatívne 
reakcie, pretože televízne spoty nabádali divákov, že počítače od Apple sú proste lepšie ak 
máte doma náhodou iný systém, je nanič a treba ho vymeniť.  Microsoft  na túto kampaň 
odpovedal  svojou  kampaňou  „I'm  a  PC”  (viď  kapitola  3.1.2.1),  v  ktorej  prezentoval 
obyčajných ľudí ako používajú PC so systémom Windows 7 a sú s ním úplne spokojní.
3.1.3.4 Ďalšie aktivity
S rozširovaním svojich aktivít na stále nové trhy pokračuje firma ďalej, posledným dôležitým 
produktom,  ktorý  uviedla  na  trh  je  dotykový  tablet  iPad.  Tento  tablet  predstavila  firma
v marci roku 2010. Zo začiatku ho firma distribuovala iba cez svoju sieť maloobchodov a cez 
online obchod Apple Store, neskôr však firma rozšírila svoje distribučné kanály a zariadenie 
bolo možné kúpiť aj v obchodných sieťach ako Wal-Mart alebo Best Buy. V marci 2011 
firma predstavila druhú generáciu tabletu, iPad 2, ktorá má obsahovať radu vylepšení oproti 
pôvodnej verzii tak ako je to zvykom u produktov Apple. Do Českej Republiky sa dostal 
tablet v druhej verzii 25. marca 2011, a tak ako u iných produktov a v iných štátoch, aj tu
na kúpu prístroja čakali zákazníci dopredu a pred autorizovanými obchodmi Apple sa tvorili 
rady. V prvej vlne dorazilo do Česka iba tisícka tabletov, ktorá sa prvý deň hneď vypredala, 
takže zákazníci na ktorých sa nedostalo si museli počkať na ďalšiu dodávku zásob. Analytici 
hovoria, že firma doručila tak málo prístrojov nie kvôli tomu, že by ich nemali na sklade, ale 
ako marketingový ťah, v snahe vytvoriť dojem, že sa prístroje hneď vypredajú. [33]
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Tak  ako  ostatné  produkty  Apple,  ktoré  firma  v  posledných  rokoch  prináša  na  trh,
aj iPad sa stal hitom spoločnosť ohlásila že predala 3 milióny prístrojov behom 80 dní od 
jeho uvedenia na trh. [30] 
Apple  Inc.  Je  firmou,  ktorá  neustále  sleduje trhy,  prináša  nové produkty a  svojimi 
produktami  častokrát  mení  alebo  definuje  nové  trhy  a  tak  stavia  latku  inováciám
a  konkurencii.  Od  kríze  v  deväťdesiatych  rokoch  prešla  firma  rapídnym  rozvojom, 
expandovala na niekoľko nových trhov a ďalej sa drží v povedomí investorov aj zákazníkov 
ako  pokroková  firma,  ktorá  kvalitou  svojich  produktov  a  služieb  poskytuje  svojim 
zákazníkom stabilne vysokú hodnotu.
Stratégie firmy:
• dôraz  na  vývoj  nových  produktov  a  prinášanie  nových  verzií  produktov  už 
zavedených
• penetrácia na nové trhy, prenikanie na trh spotrebnej elektroniky, hudobný prehrávač 
iPod, dotykový mobilný telefón iPhone, multimediálny dotykový tablet iPad, online 
predaj hudby, filmov a TV programov cez službu iTunes
• uzavretý vývoj  hardvéru,  operačného systému a softvéru v prepojení  so službami,
a tak poskytovanie komplexnej hodnoty pre zákazníka
• konkurenčný  boj  o  zákazníka  na  trhu  osobných  počítačov,  prepracované 
marketingové kampane
• využívanie úspechu na trhu spotrebnej elektroniky na prilákanie zákazníkov z trhu 
osobných počítačov
• vytváranie kultu okolo značky




Firma  Hewlett-Packard,  známa  aj  pod  skratkou  HP,  je  americkou  nadnárodnou  IT 
spoločnosťou so sídlom v Palo Alto, štát Kalifornia v Spojených štátoch. Spoločnosť bola 
založená v roku 1939 Billom Hewlettom a Daveom Packardom v Palo Alto a v súčasnosti sa 
radí medzi najväčšie nadnárodné IT spoločnosti na svete.
Firma  sa  zameriava  na  výrobu  a  vývoj  výpočtovej  techniky,  dátových  úložísk, 
sieťového hardvéru,  vývoj softvéru a pod. Medzi hlavné divízie  spoločnosti  patrí  osobná 
výpočtová technika, priemyselné servery, sieťové a dátové riešenia, softvér a hlavne široká 
škála tlačiarní. HP je zameraná plošne, poskytuje svoje produkty malým, stredným aj veľkým 
podnikateľom,  vrátane  veľkých  nadnárodných  firiem,  ako  aj  zákazníkom  súkromného 
sektoru. 
HP  sa  vo  svojich  začiatkom  zameriavala  na  elektrickú  a  meraciu  techniku.
V  šesťdesiatych  rokoch  dvadsiateho  storočia  sa  firma  zaoberala  vývojom  a  výrobou 
polovodičových prístrojov, neskôr začala s výrobou digitálnych kalkulačiek. Tak ako aj iné 
firmy,  sledovala  vývoj  v  informačných  technológiách  a  nasledoval  vývoj  minipočítačov
a stolných kalkulátorov. V osemdesiatych rokoch firma predstavila atramentové a laserové 
tlačiarne. Na tomto trhu bola spoločnosť mimoriadne úspešná. V deväťdesiatych rokoch sa 
firma rozhodla  vstúpiť  na trh osobných počítačov,  postupne rástla,  pomohli  jej  v tom aj 
akvizície menších firem ako bolo Appolo Computer alebo Convex Computer.
Najdôležitejšou akvizíciou  pre  firmu bolo  zlúčenie  s  firmou  Compaq  v máji  2002. 
Firma Compaq ešte pred fúziou kúpila niekoľko dôležitých firiem ako bol Digital Equipment 
Corporation (DEC) a Tandem Computers. Po fúzii sa HP stalo hlavným hráčom v stolných 
počítačoch, prenosných počítačoch a serveroch na mnohých trhoch.
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Podľa agentúry Gartner firma HP dodala najviac osobných počítačov v roku 2010:
Spoločnosť HP nie len že dodala najvyšší počet osobných počítačov v roku 2010, ale je 
skutočne aj najväčšou IT spoločnosťou na trhu, čo sa ročného obratu týka:
Stratégie firmy:
• zvyšovanie podielu na trhu strategickými akvizíciami a fúziami
• vodcovstvo v nákladoch (cost leadership)
3.1.5 Dell
Dell, Inc je americká nadnárodná IT spoločnosť so sídlom v Round Rock, v štáte Texas, 
Spojené štáty.  Spoločnosť vyvíja  a predáva počítače  a súvisiace produkty a služby.  Bola 
založená  v  roku  1984  Michaelom  Dellom  a  je  jedným  z  najväčších  technologických 
spoločností na svete, zamestnáva viac než 103 tisíc ľudí po celom svete.
Dell  predáva  osobné  počítače,  servery,  zariadenia  pre  ukladanie  dát,  sieťové 
komponenty,  softvér  a  počítačové periférie.  Dell  tiež  distribuuje a  predáva HD televízie, 
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Tabuľka 3.2: Odhad trhu osobných počítačov na rok 2010, agentúra Gartner [34]
Odhad celosvetových dodávok osobných počítačov v roku 2010 (kusy)
Spoločnost
HP 17,9 19,1 6,5
Acer Group 12,9 12,9 13,8
Dell 12,0 12,1 12,8
Lenovo 9,7 8 37,3
Toshiba 5,4 5 22,7
Others 42,1 42,8 11,9
Spolu 100 100 13,8
dodávky v 
2010 (kusy)
podiel na trhu 
v 2010 (%)
dodávky v 2009 
(kusy)











Tabuľka 3.3: Obrat a čistý zisk IT spoločností v roku 2010, zdroj: 
výročné správy spoločností
Spoločnosť
1 HP 126 8,7
2 IBM 100 14,8
3 65 14
4 Microsoft 62 18,7
5 Dell 61 2,6






fotoaparáty, tlačiarne, hudobné prehrávače a ďalšiu elektroniku iných výrobcov. Spoločnosť 
je  dobre  známa  pre  svoje  inovácie  v  oblasti  riadenia  dodávateľských  reťazcov
a elektronického obchodu.
Marketing  spoločnosti  riadi  svoju  inzerciu  v  niekoľkých  typoch  médií,  vrátane 
televízie, internetu, časopisov, katalógov a novín. Niektoré z marketingových stratégií firmy 
zahŕňajú  znižovanie cien počas celého roka, ponuku produktov zdarma (napríklad tlačiarne 
Dell),  dopravu zdarma,  to  všetko s  cieľom podporiť  zvýšenie  predaja  a  udržať si  podiel
na trhu. V roku 2006 spoločnosť znížila svoje ceny v snahe udržať si 19% podiel na trhu.
Avšak,  tieto  stratégie  prinášajú  aj  zníženie  ziskovosti,  marže  sa  znížili  o  viac  ako 
polovicu. V snahe zachovať si nízke ceny firma razí stratégiu online objednávok, zaujímavý 
je ich internetový obchod, kde si  zákazník môže poskladať vlastný osobný počítač alebo 
notebook.  Oproti  ostatným  spoločnostiam  vykazuje  pri  svojej  veľkosti  a  ročnom obrate 
celkom  nízku  ziskovosť,  je  to  pravdepodobne  tiež  ovplyvnené  nižšími  investíciami
do výskumu a vývoja. [35]
Stratégie firmy:
• optimalizácia dodávateľských reťazcov
• vodcovstvo v nákladoch (cost leadership)
• optimalizácia distribučných ciest
3.1.6 Google
Spoločnosť  Google  Inc.  je  najmladšia  spomedzi  spoločností  analyzovaných  v  tejto 
diplomovej  práci  a  nepatrí  ani  medzi  tradičných  výrobcov  hardvéru  alebo  operačných 
systémov, ale napriek tomu sa etablovala medzi IT spoločnosťami a jej meno pozná snáď 
každý  v  civilizovanom  svete.  Vznikla  v  roku  1998  v  USA,  založili  ju  dvaja  študenti 
postgraduálneho štúdia na Stanfordskej univerzite, Lary Page a Sergej Brin. Tak ako HP, 
Microsoft a Apple, aj Google vznikla ako garážová firma, teda na začiatku bol len nápad, 
ktorý sa sústavnou prácou a inteligentnými rozhodnutiami rozrástol na obrovskú nadnárodnú 
firmu.
Začiatky  spoločnosti  Google  siahajú  do  konca  deväťdesiatych  rokov  dvadsiateho 
storočia,  keď  Lary  Page  a  Sergej  Brin  pracovali  spolu  na  Stanfordskej  univerzite
na počítačovom programe, ktorý mal prehľadávať a indexovať vtedy rozvíjajúci sa webový 
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priestor.  V  tej  dobe  vyhľadávanie  na  internete  nebol  štandard  tak  ako  dnes  a  väčšina 
portálov, najznámejší a najobľúbenejší bol vtedy portál Yahoo!, volila katalogizačný prístup. 
Brin a Page chceli zvoliť iný prístup k informáciám na internete a tak vyvinuli PageRank 
[36], systém vyhľadávania, ukladania a hodnotenia webových stránok v centrálnej databáze. 
Nový  systém  implementovali  na  svojom  portáli  www.google.com,  ktorý  hneď
po spustení začal indexovať všetky dostupné stránky na svete a ukladať ich kľúčové slová
do svojej databáze. V súčasnosti firma vlastní okolo jedného milióna serverov a spracováva 
miliardy vyhľadávacích dotazov každý deň. Svoj vyhľadávací algoritmus firma používa ako 
základ pre svoju inzertnú službu AdWords, ktorá je základom pre ich tržby. 
Rapídny rast firmy spôsobil prudký rozvoj online aj desktopových aplikácií,  služieb
a aj  množstvo akvizícií ako Youtube alebo Orkut. Portál firmy je dlhodobo podľa  ratingovej 
firmy Adexa svetovou jednotkou v návšetvnosti. Firma sústavne vyvíja a poskytuje, väčšinou 
zdarma, radu online služieb ako je Google Mail, Kalendár, Dokumenty, Picasa a iné. Google 
kúpil spoločnosť Android v roku 2005 a odvtedy pokračuje vo vývoji operačného systému 
Android pre mobilné zariadenia.  Systém už našiel komerčné uplatnenie v mnohých smart 
telefónoch a tabletoch, svojou podstatou konkuruje produktom Apple ako sú iPhone alebo 
iPad.  Od roku 2008 vyvíja  svoj  vlastný  internetový  prehliadač,  ktorý  v  poslednej  dobre 
intenzívne propaguje v marketingovej kampani. 
3.2 Spoločné rysy a odlišnosti stratégií
Všetkých šesť firiem, ktoré v práci analyzujeme majú dosť špecifické postavenie na trhu 
informačných  technológií.  Sú  tu  firmy,  ktoré  sa  zameriavajú  viac  na  firemný  trh,  iné
na koncových zákazníkov,  hardvér,  softvér,  služby v IT a  všetky tieto trhy sa navzájom 
prekrývajú a ovplyvňujú.
O  spoločnostiach  IBM  a  HP  by  sme  mohli  povedať,  že  sa  skôr  zameriavajú
na  priemyselný  sektor,  na  predaj  hardvéru,  softvéru  a  poskytovanie  IT služieb  stredným
a  veľkým  firmám.  Obe  firmy  v  posledných  rokoch  vykonali  viacero  akvizícií  v  snahe 
získavať strategické a perspektívne firmy pod svoju korporátnu značku. IBM sa od roku 2009 
chce odlíšiť od iných veľkých IT spoločností  svojou kampaňou „Smarter  Planet“,  ktorou 
chce oslovovať a inteligentne riešiť problémy moderných civilizácií.
HP a Dell majú podobnú stratégiu v dodávaní osobných počítačov širokej verejnosti. 
Spolu dodali v roku 2010 na trh okolo 30% počítačov,  čo bolo okolo 100 miliónov kusov 
57
počítačov. Dell sa zameriava na stratégiu vodcovstva v nákladoch (cost leadership), a tým sa 
snaží udržať si svoj podiel na trhu.
Na  poli  operačných  systémov  je  Microsoft  naďalej  monopolom,  stálym  vývojom 
nových operačných systémov sa firme darí udržiavať si vedúce postavenie na trhu. Aj keď by 
mohol  byť  ohrozovaný operačnými systémami  Linux alebo iOS od Apple,  napriek  tomu
je Windows preferovanou voľbou pre koncových zákazníkov v domácnostiach  alebo pre 
kancelárie  vo  firmách.  Microsoft  investuje  značné  prostriedky  do  vývoja,  v  posledných 
rokoch firma diverzifikovala aj do ďalších trhov, napr. herné konzole, Windows Phone 7,
na ktorých sa jej relatívne dobre darí.
Apple  si  diverzifikáciou  zabezpečil  dobrú  pozíciu  na  trhoch  príbuzných  osobným 
počítačom.  Trh  spotrebnej  elektroniky  a  multimédií  pomohol  firme  dostať  sa  na 
technologické výslnie. Stratégia odlíšenia a zamerania na inovácie firme očividne funguje, 
svojimi  produktami  nastavuje  latku  a  ovplyvňuje  následný  vývoj  na  trhoch.  Firma  je 
zameraná  na  kvalitu  a  dizajn,  čo  vytvára  z  produktov  Apple  drahšie  výrobky  ako  tie
od konkurencie, ale firme zase zabezpečuje vyššie marže a dobrú ziskovosť. Svoje produkty 
a služby ponúka zákazníkom ako jeden veľký, uzavretý a dobre fungujúci celok, ktorý práve 
svojou prepojenosťou poskytuje zákazníkovi pridanú hodnotu.
Monopolom  na  vyhľadávanie  na  internete  je  momentálne  Google  a  sústavným 
vývojom si drží svoju pozíciu. Suverénne postavenie medzi vyhľadávačmi umožnilo Googlu 
ovládnuť  aj  trh  webovej  inzercie  so  svojím  programom AdWords.  Neustálym  vývojom, 
dôrazom na inovácie a diverzifikáciou (Andorid operačný systém pre mobilné zariadenia, 
rôzne webové služby, nový internetový prehliadač atď) si firma udržiava dobrú pozíciu do 
budúcnosti.
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4 IT firmy na českom trhu
4.1 IT trh v ČR
Do nežnej  revolúcie  v  roku 1989 sa  o  veľkom výskyte  počítačov  na  území  vtedajšieho 
Československa hovoriť veľmi nedá.  Štatistický úrad Českej republiky uvádza,  že v roku 
1989 bolo na území ČR len 1,8% domácností,  ktoré vlastnili nejaký osobný počítač.  [37] 
Toto číslo pomaly narastalo, k rapídnejšiemu zvyšovaniu tohoto percenta dochádza však až 
koncom deväťdesiatych rokov. K internetu sa Česká republika prvý krát pripojila v roku 
1992 k sieťovému uzlu v Linci, a to prostredníctvom projektu FESNET (Federal Education 
and Scientific NETwork). Zástupcovia vysokých škôl a Akadémie vied mali značný záujem 
na  rozšírení  internetu  po  republike,  po  rozpade  federácie  v  1993  vznikla  sieť  CESNET 
(Czech Scientific and Education NETwork), ktorá uviedla do prevádzky prvé linky siete. [38]
Tak ako do ČR prenikali počítače a Internet, postupne sem prichádzali aj zahraničné IT 
spoločnosti a vznikali nové, české IT spoločnosti. Napríklad v Brne, postupne vznikal veľký 
technologický park pri Vysokom Učení Technickom a usídlili sa tu firmy ako IBM, Siemens, 
Honeywell či Motorola. IBM tu vybudovalo svoju pobočku v roku 2001.
Situácia  v informačných technológiách  sa naďalej  vyvíja,  podľa štatistického úradu 
malo v ČR 51,2% domácností vlastný osobný počítač a 39,5% domácností bolo pripojených 
k intenetu. [37]
V tejto kapitole sa pozrieme na výskumnú sondu, ktorú autor spacoval jako súčasť tejto 
diplomovej práce.
4.2 Výskumná sonda
Predmetom  sondy  bolo  preveriť  povedomie  o  informačných  technológiách,  IT  firmách
a zmapovať návyky, názory a preveriť spotrebiteľské chovanie koncových užívateľov k tejto 
problematike. Zároveň nám išlo o preverenie postavenia skúmaných firiem na českom trhu.
4.2.1 Dotazník
Výskumná sonda bola realizovaná formou dotazníku, ktorý pozostáva z 19 otázok rôzneho 
typu. Sú tu otázky typu vyberte jednu možnosť, vyberte niekoľko možností alebo doplňte 
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slovne. Dotazník je anonymný a  nezhromažďuje citlivé dáta, respondenti mali iba uviesť aký 
majú vek a uviesť pohlavie.
Distribúcia  bola  urobená  dvoma spôsobmi,  klasickou  papierovou  formou  dotazníku
a online formou. Online dotazník je dostupný na adrese:
 http://sites.google.com/site/itmarketing2011dotaznik/
v dvoch jazykových verziách, v slovenčine a angličtine. 
Autorovi sa podarilo zozbierať celkovo 95 odpovedí, z toho 20 odpovedí papierovou 
formou a 75 odpovedí online formou. Anglická verzia bola mienená pre ľudí, čo pracujú
a žijú v ČR, ale nehovoria (plynule) česky alebo slovensky.
4.2.2 Vyhodnotenie odpovedí
Dotazníku sa zúčastnilo  53  (56%) mužov a 42 žien  (44%). Priemerný vek respondentov
je 27,4 rokov a štandardná odchýlka je 5,4. Rozloženie veku respondentov je následovné: 
V  otázkach  1.  až   3.  mali  respondenti  odpovedať  na  používanie  osobných  počítačov
a internetu v práci alebo doma a na znalosť IT firiem. Všetky otázky aj ich podsekcie (otázka 
3.)  mali v priemere 95% kladnú odpoveď, čo nezodpovedá číslam Štatistického úradu. 96% 
respondentov uviedlo,  že  majú  a  používajú počítač  doma a 97%  uviedlo,  že  majú  doma 
pripojenie  na  internet,  čo  ďaleko  presahuje  priemer  uvedený  v  kapitole  4.1.  Rozdiel  je 
spôsobený nereprezentatívnou vzorkou respondentov ako aj obmedzeným počtom odpovedí. 
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Obr 4.1: Marketingová sonda: Rozloženie veku respondentov


















Otázky 5. až 8. sú zamerané na spoločnosť Microsoft. Z odpovedí vyplýva, že firma
má aj na českom trhu naozaj vedúce postavenie v počte používaných licencií  operačných 
systémov.
5. Aký typ operačného systému máte na svojom osobnom počítači/notebooku?
Z otázok 6.  a  7 však vyplýva,  že niektorí  užívatelia  používajú softvérové produkty 
firmy  nelegálne,  pretože  si  ich  riadne  nezakúpili.  V  otázke  č.  8.  až  57%  respondentov 
uviedlo, že používa kancelársky balík MS Office.
6. Ak ste v otázke č. 5 označili 1. odpoveď a máte nainštalovanú nejakú verziu MS 
Windows, akým spôsobom ste získali softvér?
Otázka 9. skúmala popularitu produktov firiem Dell, IBM a HP. Z odpovedí vyplýva, 
že 20% používa produkty firmy Dell, 24% produkty IBM a 56% produkty HP. 
Otázky 10. až 14. súviseli s firmou Google, webom a vyhľadávaním na webe. Až 99% 
respondentov uviedlo, že používa portál spoločnosti Google na vyhľadávanie, 10% používa 
portál Seznam. V otázke č. 13 uviedlo 66% ľudí, že používa emailovú službu od Google a 
88%, že používa Google mapy.  V otázke č. 14  iba 6% respondentov uviedlo, že vlastní  
telefón so systémom Android.
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1. a) Microsoft Windows XP 43 45%
1. b) Microsoft Windows 7 35 37%
1. c) Microsoft Windows Vista 16 17%
2. Apple OS 9 9%
3. Linux distribution (Ubuntu, Fedora, Suse atď) 15 16%
Iné 0 0%
1. Zakúpená samostatná licencia 13 14%
37 39%
3. Licencia poskytnutá zamestnávateľom alebo školou 15 16%
17 18%
2. Operačný systém bol súčasťou zakúpeného 
počítača/notebooku (tzv. OEM verzia).
4. Nevlastním legálnu verziu a operačný systém som 
stiahol z internetu alebo skopíroval od známeho.
10.  Ktorý  prehliadač  internetových  stránok  (internet  browser,  web  browser) 
používate?
V otázke 12. účastníci mali uviesť či si niekde všimli inzerciu na prehliadač Google 
Chrome. Asi 70% respondentov uviedlo, že si reklamy všimli, a to na internete, v televízii,
na bilbordoch a podobne. Niektorí sa vo svojich odpovediach dokonca vyjadrili, že inzercie 
je príliš a je až obťažujúca:
• „Ano, na tramvajových zastávkách.“
• „Áno:  bilboardy  pri  cestách,  na  zastávkach;  internet  -  bannerová  reklama,  kontextová  
reklama - videá, TV (2 druhy textu).“
• „Ano, prakticky všude na internetu.“
• „Ano.  Většinou  někde  na  internetu  v  podobě  reklamního  banneru  blikajícího  na  boku  
prohlížené stránky.“
• „Yes, billboards advertising Chrome (Brno, multiple locations).“
• „Neskutečně iritující spam reklam před vlastním videem na youtube.“
• „Ano v TV a je hloupá. I v té druhé verzi.“
• „Bilboardy na firemných budovách na výpadovke z Prahy.“
• „Ano. Brno - Billboardy, zastávky MHD“
Otázky 10.  až  14.  boli  zamerané  na  firmu  Apple.  10% uviedlo,  že  vlastní  telefón 
iPhone a  12%,  že  vlastní  prehrávač  iPod.  Malé  percentá  respondentov používajú  softvér
od Apple na editovanie fotografií, videa a pod. A rovnako málo ľudí využíva službu iTunes 
na kupovanie hudby online.  Zhruba 46% opýtaných pozná nejakú autorizovanú predajňu 
firmy Apple vo svojom okolí. 
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V  otázke  č.  18  respondenti  mali  uviesť,  či  považujú  Apple  za  štýlovú  značku. 
Odpovede sa dosť rozchádzajú, kto túto firmu pozná, bol si schopný vytvoriť vlastný názor. 
Niekto uznáva kvalitný dizajn a prevedenie,  iným vadí vysoká cena a ďalší považujú ich 
produkty za zbytočne predražnu. Pre ukážku uvedieme pár odpovedí:
• „Spíše ano. Je to dáno předraženou cenou na evropském trhu. Z toho se značka Apple stává  
značkou jen pro vyvolené. A co je drahé/nedostupné pro plebs, to je stylové. Plus ten dezajn  
je celkem vymazlený.“
• „Ne - považuju ji za "normální" elektroniku jako každou jinou elektroniku.“
• „Ano, protože každej  správnej  existenčně i  existencionálně bohatší  student  si  v  knihovně  
vytáhne notebooka apple :-)“
• „Vysoká cena dodava "stylovost".“
• „Ano - snaží se reagovat na trendy a životní styl a tomu přizpůsobovat jak produkty tak  
aplikace“
• „Nie, zbytočne nafúknutá bublina.“
• „Yes, their computers are awesome - style, quality and functionality. Shame that they are that  
expensive here in Czech (compared to US).“
• „I consider Apple to be a brand. That's all. Personally I like some of their products and I do  
own some of them myself.  If I  should use an adjective next to their name, I'd rather say  
"quality brand".“
4.3 Získané poznatky
Zo získaných odpovedí môžeme usudzovať, že analyzované firmy viac-menej kopírujú svoje 
umiestnenie na globálnom trhu aj na trhu v Českej republike. Pre Microsoft potvrdil dotazník 
jeho dominantné postavenie na trhu operačných systémov, keď iba 9% opýtaných uviedlo,
že nemá operačný systém Windows, ostatných 91% mali aspoň jednu z verzií operačného 
systému Windows. Je však známe, že Microsoft sa dlhodobo zápasí so sofvérovým pirátsvom 
a  nelegálnymi,  pirátskymi  kópiami  svojich  OS,  a  aj  v  tomto  prieskume,  18%  uviedlo,
že nevlastní legálnu verziu Windows. A z ďalšej  otázky vyplýva,  že 46% opýtaných má 
používa nejaký ďalší softvér od Microsoftu nelegálne. Z prieskumu tiež vyplýva, že produkty 
Zune,  Xbox  a  Windows  Mobile  a  Windows  Phone  7  nemajú  na  českom  trhu  veľkú 
popularitu.
Pre  spoločnosť  Google  výskum potvrdil,  že  aj  pre  českých užívateľov  internetu  je 
portál tejto spoločnosti číslo jedna na vyhľadávanie.  Dobré percentá získali  ďalšie služby 
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tejto  spoločnosti  ako je služba elektronickej  pošty Gmail,  Google mapy a ďalšie  služby. 
Internetový prehliadač Google Chrome používa 44% respondentov. Je zaujímavé, že väčšina 
opýtaných si všimla marketingovej kampane na tento prehliadač, dokonca tak, že si vedeli 
spomenúť, kde inzerciu videli a niektorí až vyjadrili znepokojenie nad intenzitou kampane. 
To  len  dokazuje  naozaj  intenzívne  úsilie  spoločnosti  získať  čo  najväčšiu  užívateľskú 
základňu  na trhu internetových prehliadačov. Tak ako systém Windows Phone 7, ani systém 
Android sa neteší masovej popularite,  iba 6% opýtaných uviedlo,  že vlastní telefón s OS 
Android. 
Apple tiež kopíruje svojim postavením na českom trhu svoj podiel na globálnom trhu. 
Zhruba  10%  opýtaných  vlastní  nejaké  produkty  od  tejto  spoločnosti,  rovnaké  percento 
respondentov používa softvér od Apple na editovanie fotografií, videa a takisto málo ľudí 
využíva službu iTunes na kupovanie hudby online.  Zhruba 46% opýtaných pozná nejakú 
autorizovanú predajňu firmy Apple vo svojom okolí. Apple má na globálnom trhu zhruba 5% 
podiel, čo sa týka predajov osobných počítačov, v našom prieskume vyšli podobné čísla, viac 
ľudí vlastní zariadenia spotrebnej elektroniky (iPod, iPhone).
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Záver
V práci  som sa  pokúsil  nájsť  odpovede  na  otázky,  ktoré  som kládol  v  úvode.  Myslím,
že  sa  mi  ich  podarilo  zodpovedať  a  nájsť  súvislosti  medzi  tým,  v  akom  stave  bol  trh 
informačných technológií v danom čase, technológiou, ktorá na trh prichádzala a firmami, 
ktoré stáli pri realizovaní týchto technológií.
Po  teoretickom  úvode  do  problematiky  marketingu  som  sa  pokúsil  o  široký
a  komplexný  prehľad  informačných  technológií  od  ich  začiatkov,  snažil  som  sa   vždy 
zdôrazniť  marketingový  úspech  či  neúspech  tej  ktorej  technológie,  produktu  či  inovácie
a toto som dával do súvisu s celkovým stavom na trhu v danej dobe. V dvadsiatom storočí 
prešiel marketing ako aj IT trh prudkými zmenami. V silnejúcej konkurencii globalizovaného 
sveta prežijú len tí najsilnejší, tí,  čo majú zákazníkom čo ponúknuť, majú víziu, stratégiu
a aj  exaktné prevedenie  taktiky.  Firmy,  ktorých tržné stratégie  som popisoval  k takýmto 
vizionárskym firmám určite patria. Giganti ako IBM, HP, Microsoft, Apple a Google stále 
dokazujú,  že  vedia  rásť  a  ponúknuť  klientovi  viac,  aj  v  nepriaznivých  podmienkach 
ekonomickej krízy.
V  praktickej  časti  práce  som  sa  venoval  malej  marketingovej  sonde,  ktorá  mala
za  úlohu  zistiť  postavenie  týchto  firiem  na  českom  trhu.  Podarilo  sa  mi  získať  takmer
100  odpovedí  od  respondentov  rôzneho  veku,  pohlavia  či  zamerania,  vzorka  to 
reprezentatívna  určite  nie  je,  ale  myslím,  že  na  potreby  tejto  práce  je  dostačujúca. 
Dotazníkový  výskum  potvrdil  dominantné  postavenie  jednotlivých  firiem  vo  svojich 
segmentoch,  bolo  vidieť  jasnú  paralelu  medzi  umiestnením  firiem  na  globálnom  trhu
a umiestnením firiem na trhu českom.
Marketingové stratégie týchto nadnárodných firiem považujem za úspešné na českom 
trhu, s výnimkami individuálnych produktov, ktoré som uviedol vo vyhodnotení dotazníku.
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Príloha č. 1: Dotazník marketingovej sondy v slovenskej verzii
Výskumná sonda úspešnosti marketingových stratégií IT firiem na českom trhu
dotazník je súčasťou praktickej časti diplomovej práce: 
MIKULA, Š. Marketingové strategie globálních IT korporací. Brno: Vysoké učení technické v Brně,  
Fakulta podnikatelská, 2011. Vedoucí diplomové práce Ing. Vít Chlebovský, Ph.D..
Dotazník je anonymný, respondenti neposkytujú žiadne osobné alebo citlivé dáta okrem veku
a pohlavia. Poskytnuté údaje budú spracované a vyhodnotené výhradne v horeuvedenej diplomovej 
práci, a to iba v agregovanej forme.
Zakrúžkujte odpoveď, ktorá je pre Vás najviac pravdivá, prípadne doplňte slovne. Otázky na ktoré 
neviete alebo nechcete z akéhokoľvek dôvodu odpovedať, nechajte prázdne.
Váš vek: Dátum: Pohlavie: Muž / Žena
1. Používate v práci, škole (VŠ) alebo doma osobný počítač?
1. V práci alebo škole Áno / Nie
2. Doma Áno / Nie
2. Máte v práci alebo doma prístup na internet?
1. V práci Áno / Nie
2. Doma Áno / Nie
3. Poznáte nasledujúce firmy? 
1. Apple Áno / Nie
2. Dell Áno / Nie
3. IBM Áno / Nie
4. Google Áno / Nie
5. HP (Hewlett-Packard) Áno / Nie
6. Microsoft Áno / Nie
4. Od ktorého výrobcu ste si naposledy kúpili alebo dostali
 v práci nový počítač/notebook?
….............................................................................
5. Aký typ operačného systému máte na svojom osobnom počítači, notebooku? 
(zakrúžkujte čísla odpovedí, prípadne doplňte slovne, ak viete).





2. Apple OS – uveďte verziu …...............................................






6. Ak ste v otázke č. 5 označili 1. odpoveď a máte nainštalovanú nejakú verziu MS Windows, 
akým spôsobom ste získali softvér?
1. Zakúpená samostatná licencia
2. Operačný systém bol súčasťou zakúpeného počítača/notebooku (tzv. OEM verzia).
3. Licencia poskytnutá zamestnávateľom, školou, prípadne inak:
….............................................................
4. Nevlastním legálnu verziu a operačný systém som stiahol z internetu alebo skopíroval od 
známeho.
7. Používate nejaký ďalší softvér od spoločnosti Microsoft okrem operačného systému 
Windows, ktorý nemáte legálne zakúpený (napr. Kancelársky balík MS Office a pod.)
Áno (uveďte ….........................................................................)                   Nie
8. Vlastníte nejaké ďalšie výrobky firmy Microsoft alebo máte zakúpený nejaký softvér od 
spoločnosti Microsoft?
1. hudobný prehrávač Zune
2. kancelársky balík MS Office – verzia:
1. MS Office 2010
2. MS Office 2007
3. MS Office 2003
4. MS Office XP
5. MS Office 2000
6. MS Office 97
7. MS Office 95
3. herná konzola Xbox (Xbox 360) 
4. používam systém MS Windows Mobile vo svojom PDA zariadení alebo mobilnom 
telefóne 
5. vlastním mobilný telefón so systémom Windows Phone 7
 
9. Vlastníte nejaké výrobky alebo používate nejaký softvér či službu od týchto firiem?
1. Dell Áno / Nie
(napr. notebook Dell, osobný počítač Dell)
2. IBM Áno / Nie
(napr. notebook IBM)
3. HP (Hewlett-Packard) Áno / Nie
(napr. notebook HP, osobný počítač HP, tlačiareň HP, iné)
prípadne upresnite …....................................................................................................
10. Ktorý prehliadač internetových stránok (internet browser, web browser) používate?





11. Ktorý portál využívate najčastejšie na vyhľadávanie informácií na webe?
1. www.google.com  
2. www.bing.com  
3. www.yahoo.com  
4. www.seznam.cz  
5. iný(é) (uveďte) …...............................................................................
12. Zaregistrovali ste niekde vo svojom okolí reklamy alebo upútavky na internetový prehliadač 
Google Chrome od spoločnosti Google (reklama v tlači, televízii, na internete, na 
billboardoch, a pod)?
Áno  (kde ….....................................................................)  Nie
13. Ktoré aplikácie alebo služby využívate od spoločnosti Google?
1. Vyhľadávanie na portáli www.google.com (google.cz, google.sk a pod.)
2. elektronickú poštu Gmail (Google Mail)
3. mapy Google Maps (maps.google.com)
4. správu fotografií Google Picasa
5. ďalšie služby (napr. Google Docs, Google Translate, Google Calendar, Google Checkout, 
AdWords, AdSense apod.) uveďte:
….........................................................................................................................
….........................................................................................................................
14. Vlastníte mobilný telefón so systémom Android (tzv. Google telefón ako napr. Nexus One 
alebo Android telefón od iného výrobcu, napr. HTC, Motorola, Samsung , Sony Ericsson,
T-Mobile apod)?
 Áno  (značka, typ ….........................................................)  Nie
15. Vlastníte nejaké produkty firmy Apple?
Áno (uveďte ktoré) Nie
1. Mobilný telefón iPhone (uveďte verziu) ….....................................................
2. hudobný prehrávač iPod (uveďte typ) ….....................................................
3. notebook MacBook (uveďte typ) ….....................................................
4. osobný počítač od Apple (iMac, Mac Pro) ….....................................................
16. Používate systém iTunes od firmy Apple na nakupovanie hudby online?
 Áno / Nie





18. Považujete Apple za „štýlovú značku“?
Áno / Nie
Ak áno, uveďte prečo
….........................................................................................................................
….........................................................................................................................
19. Poznáte nejakú autorizovanú predajňu firmy Apple vo svojom okolí?
Áno / Nie
Ďakujem za ochotu a pomoc pri vyplňovaní dotazníku!
Príloha č. 2: Dotazník marketingovej sondy v anglickej verzii
Marketing strategies evaluation of global IT corporations on the Czech market- 
a survey research
the survey is a part of a master's thesis: 
MIKULA, S. Global IT Corporation Marketing Strategies. Brno: Brno University of Technology,  
Faculty of Business and Management, 2011. Thesis Supervisor Ing. Vít Chlebovský, Ph.D..
The survey is annonymous, the respondents do not provide any personal or private data, except for 
age and gender.
The  answers  supplied  will  be  processed  and  evaluated  only  in  the  aforementioned  thesis,  in  an 
agreggated form and will not be published anywhere else or supplied to third parties.
Please circle the answer which is most  true for you and write down additional information when  
appropriate. If you do not wish to answer a question for any reason or you do not know the answer,  
leave the question blank.
Age: Date: Gender: Male / Female
1. Do you use a personal computer (PC) at work, school or at home?
1. At work or school Yes / No
2. At home Yes / No
2. Do you have access to the internet at work or at home?
1. At work Yes / No
2. At home Yes / No
3. Do you recognize following companies? 
1. Apple Yes / No
2. Dell Yes / No
3. IBM Yes / No
4. Google Yes / No
5. HP (Hewlett-Packard) Yes / No
6. Microsoft Yes / No
4. What brand was the last personal computer, notebook or 
desktop, that you bought or received at work?
….............................................................................
5. What type of operating system is running on your personal computer or notebook?
(circle the answers, write down additional information if appropriate).





2. Apple OS – version …...............................................






6. If you selected  option 1. in the question 5. and your operating system is a version of MS 
Wisndows, how did you acquire the software?
1. Individually purchased licence
2. Operating system was a part of the hardware I  bought (OEM version).
3. The licence was supplied by my school, employer, otherwise::
….............................................................
4. I do not own a legal copy of operating system and I downloaded it from the internet or 
copied it from someone.
7. Do you actively use any other software by Microsoft apart from Windows which you do not 
own legally? (e.g. MS Office suite etc.)
Yes (specify ….........................................................................)                   No
8. Do you own any other products or software by Microsoft?
1. Zune music player
2. MS Office suite – vesion:
1. MS Office 2010
2. MS Office 2007
3. MS Office 2003
4. MS Office XP
5. MS Office 2000
6. MS Office 97
7. MS Office 95
3. Xbox gaming console (Xbox 360) 
4. I use MS Windows Mobile system in my PDA device or in my cell phone
5. I use a cell phone with Windows Phone 7 system
 
9. Do you have any products or do you use any software or service made/provided by these 
companies?
1. Dell Yes  / No
(e.g. notebook Dell, a Dell personal computer)
2. IBM Yes  / No
(e.g. notebook IBM)
3. HP (Hewlett-Packard) Yes  / No
(e.g notebook HP, a HP personal computer, a HP printer, so forth)
specify if needed …....................................................................................................
10. Which internet browser do you use?





11. Which internet protal do you use when searching for information on the web?
1. www.google.com  
2. www.bing.com  
3. www.yahoo.com  
4. www.seznam.cz  
5. other(s) (specify) …...............................................................................
12. Have you noticed any advertisements anywhere in your surroundings about the Google 
Chrome internet browser by the Google company? 
(ads in print, TV, websites,  billboards, etc.)?
Yes  (where ….....................................................................)  No
13. Which applications or services by Google do you use?
1. Searching thru www.google.com (google.cz, google.sk etc)
2. electronic mail - Gmail (Google Mail)
3. Google Maps (maps.google.com)
4. Google Picasa picture manager
5. other services (e.g. Google Docs, Google Translate, Google Calendar, Google Checkout, 
AdWords, AdSense etc.) specify:
….........................................................................................................................
….........................................................................................................................
14. Do you have an Android system mobile phone (so-called Google phone e.g. Nexus One or an 
Android phone by a different vendor, e.g. HTC, Motorola, Samsung , Sony Ericsson,
T-Mobile etc.)?
 Yes  (brand, type ….........................................................)  No
15. Do you have any products made by Apple company?
Yes (specify) No
1. iPhone mobile phone (specify version) ….....................................................
2. iPod music player (specify type) 
….....................................................
3. notebook MacBook (specify type) 
….....................................................
4. personal computer by Apple (iMac, Mac Pro) ….....................................................
16. Do you use iTunes by Apple to purchase music online?
 Yes  / No
17. Do you use software by Apple for editing pictures and photographs, movie and video editing 
etc.? 
Yes  / No
….........................................................................................................................
….........................................................................................................................
18. Do you consider Apple to be a “stylish brand“?




19. Is there an authorized Apple store in your surroundings?
Yes  / No
Thank you very much for your time and effort with the thesis questionairre!
